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CAPITULO

Como comprender €l papd critico
que juega la mercadotecnia en las

organizacionesy la sociedad

Como se hacen los negocios
en una economia global que
cambia con rapidez

Algunos retos especificos a los que se
enfrentan las empresas en laactualidad:

L a economia globalizada
Muchosdeloshienesy serviciosque se
comprananivel mundial son*“hibridos’,
por cuanto al disefio, los materiales, la
fabricaciony € ensamble han sido reali-
zados en varios paises.

Las empresas mas grandes de Estados
Unidos en vez de competir por si solas,
en el mercado mundial, estan formando
redes de empresas globales muy exten-
sas paraampliar sualcanceanivel mun-
did.

Labrechadel ingreso

El poder real de comprahadisminuido
sobretodo para los integrantes menos
calificadosdelafuerzadetrabajo.
Labrechaentrelasnacionesricasy po-
bres se extiende cada vez mas:. “ pobre-
zaen medio delaabundancia’.
Paralabrechadel ingreso se proponen
2 soluciones:

- Comercio reciproco, guelosprobres
paguen por los productos que nece-
sitan con otros productosy servicios.

- Ofrecer «<mas a cambio de menos»
en lugar de «mas acambio de més».

El imperativoambiental
Tercer factor que incide en el entorno
empresarial actual esquelascompaniias

deben aceptar su creciente responsabili-

dad en cuanto al impacto que susactivi-

dades tienen en el medio. Algunos he-

chos:

- Contaminacion creciente del aireen
las grandes ciudades.

- Desastrede Chernobyl.

- CumbredelaTierraen Riode Janeiro
(1992).

Otros aspectos

En los mercdos empresarial y del con-
sumidor se han generado mucho cam-
biosdeimportanciacritica:

- Mercadosdeconsumo: poblacion que
enve ece, mayor nimero de mujeres
que trabajan, matrimonios a edad
avanzada, mayor incidenciadedivor-
ciosy familias mas pequefias, surgi-
miento de di stintos grupos étnicos.

- Las empresas demandan productos
de atacalidad asus proveedores.

- Empresas comerciales aceleran sus
procesos de desarrollo de producto.

El nuevo panoramadelaempresa

- Afios 60: Teoria“Y”

- Afios 70: “ Planeaci 6n estratégica’

- Afos 80: “Excelenciay calidad”

- Afios 90: “orientacion hacia el clien-
te": perspectiva del éxito cuyo funda-
mento es el mercado.

Conceptos esenciales de
mercadotecnia

Lamercadotecnia es un proceso social
y administrativo mediante € cual gru-
poseindividuos obtienen |o que desean

através de generar, ofrecer e intercam-
biar productos de valor con sus seme-
jantes. Lasecuenciaescomo sigue:

1. Necesidades, deseos y demandas
Lanecesidad humana esel estado en el
gue se siente la privacion de algunos
satisfactores basicos.

Los deseos consisten en anhelar los
satisfactores especificos para estas ne-
cesidades profundas. Los deseos setor-
nan en exigencias cuando estan respal -
dados por el poder adquisitivo.
Lasdemandas consisten en desear pro-
ductos especificos que estan respalda-
dos por la capacidad y la voluntad de
adquirirlos.

2. Productos

Todo aquello que puede of recerse para
satisfacer unanecesidad o deseo.
Miopiamercadotécnica: cuando losven-
dedores centran su atencién en el pro-
ductoy no en las necesidades ddl cliente.

3. Valor, costo y satisfaccion

Valor eslaestimacion que hace el con-
sumidor de la capacidad total del pro-
ducto para satisfacer sus necesidades.
El consumidor elegira el producto que
le retribuya el maximo valor a cambio
de su dinero.

4. Intercambio, transaccionesy rela-

ciones

4 maneras mediante las cuales |la gente

puede obtener |os productos que desea:

- Autoproduccién, lagente puede sa-
ciar suhambre cazando, pescandoy



recolectando frutos. No requiere
interaractuar con nadie més.

- Coaccion, lagente hambrienta pue-
dearrebatar o robar dimentosaotros.
No ofrece ningun beneficio alosde-
mas, excepto el deque no selesper-
judica.

- Mendicidad, la gente hambrienta
puede acercarse aotrosy suplicarles
guelesden dimentos. No tiene nada
tangible que ofrecer excepto gratitud.

- Intercambio, la gente hambrienta
puede acercarse a otros y ofrecer a
cambio alguin recurso, como dinero,
otro producto o algiin servicio.

Lamercadotecniaemanade estaltima
formade adquirir productos. | ntercam-
bio es el acto de abtener de alguien un
producto que sedeseaofreciendoalgo a
cambio. 5 condiciones para que exista:

1. Queexistan, al menos, dos partes.

2.  Quecadaparte poseaa go que pue-
datener valor paralaotraparte.

3. Quecadaparte seacapaz de comu-
nicarsey hacer entrega.

4. Que cadaparte tengalibertad para
aceptar o rechazar la oferta.

5.  Que cada parte considere que es
apropiado o deseable negociar con
laotraparte.

El intercambio es un proceso de gene-
racién de valor, ya que ambas partes
guedan en mejor situacion de laque se
encontraban antes de efectuarlo.

S sellegaaun acuerdo setieneunatran-
saccion. Unatransaccion consisteen el
comercio devaloresentre 2 partes.

En unatransferencia, A daX aB pero
no recibe nadatangible acambio.

Red de mercadotecnia: resultadofinal de
las relaciones de mercadotecnia, que
consiste en laestructuracion de un bien
Unico de laempresa.

Sistema sencillo de mer cadotecnia

Comunicacion

[Bienes y serviciog

Indudtria Mercado

| Dinero |

Informacién

5. Mercados

Un mercado estaformado por todoslos
clientes potencial es que comparten una
necesidad o deseo especifico y que po-
drian estar dispuestos a participar enun
intercambio que satisfaga esanecesidad
0 deseo.

Estructuradeflujosen una
economia de intercambio moderna

Mercados
recursos

Impuestos, Servicios,
bienes dinero

Ss, $ ts

b9 Mercados Y Mercados

gobierno CoNsumo

Mercados
fabricante

Servicios,
dinero

Impuestos,
bienes

Mercados
intermediar

6. Mercadotecniay mercaddlogos

El mercaddlogo es aguel que busca un
recurso de alguien masy esta dispuesto
aofrecer algo devalor acambio.

Actoresy fuerzasprincipalesen un
sistema de mercadotecnia moderna

Contorno
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Administracion de la merca-
dotecnia

Laadministracion de mercadotecniatie-
nelugar cuando, por o menos, unapar-
te que participa en un intercambio po-
tencial piensaen losobjetivosy medios
para lograr |as respuestas deseadas de
las otras partes.

Seguin ladefinicion delaAmerican Mar-
keting Association, laadministracion de
lamercadotecniaesel arte deplanear y
gjecutar laconcepcion, fijacion de pre-
cios, promociony distribucion deideas,
mercanciasy servicios paradar lugar a
intercambios que satisfagan objetivos
individualesy organizacionales.

Laadministracion de mercadotecniapue-
detener lugar en unaorganizacién, con

relacion acual esquierade susmercados.

Etapasdelademanday funcionesde
lamercadotecnia

1. Demanda negativa: si a la mayor
parte del mercado le desagrada el
producto.

2. Ausenciadedemanda: sentir indife-
renciapor e producto.

3. Demandalatente: fuerte necesidad
no satisfecha por ninguin producto
existente.

4. Demandadecadente: declinacion del
mercado o caida de lademanda.

5. Demanda irregular: demanda que
varia por temporadas. Sincromer -
cadotecnia: encontrar lasformasde
alterar |os mismos patrones de de-
manda mediante precios flexibles,
promocionesy otrosincentivos.

6. Demandatotal: cuando las organi-
zaciones estén satisfechas con el
volumen de sus negocios.

7. Demandarebosante: demandasupe-
rior alo quelasorganizacionesquie-
ren o pueden manejar. Desmer ca-
dotecnia: reducir € nivel dedeman-
datemporal o permanentemente.

8. Demandainsalubre: los productos
insalubres atraerén esfuerzos orga-
nizados paradesal entar su consumo.

Orientacion de la empresa
hacia los mercados
Existen 5 conceptos de competencia,
bajo las cua eslasorganizaciones orien-
tan su actividad mercantil:

1. Concepto de Produccion
Afirmaquelosconsumidoresfavorece-
ran aquell os productos que estén amplia-
mente disponiblesy tengan bajo costo.
L osdirectivos de organizaciones orien-
tadas hacialaproduccién concentran sus
esfuerzos en lograr unagran eficiencia
en la produccion y una cobertura am-
pliadedistribucién.

2. Concepto de Producto

Planteaquelos consumidoresfavorece-
rén aguellos productos que ofrezcan
mejor calidad, rendimiento o caracteris-
ticasnovedosas. Losdirectivosdeorga
nizacionesorientadas a producto cana-
lizan susenergias alaobtencion de bue-



nos producto y a mejorarlos conforme
transcurre el tiempo.

3. Concepto de venta

El concepto de venta afirma que s se
deja solos a los consumidores, por 1o
regular, no compraran suficientes pro-
ductos de la empresa. Por tanto, ésta
debe de emprender un esfuerzo agresi-
vo deventasy promocion. Lamayoria
deempresaspracticael concepto deven-
tacuando tiene capacidad excedente. Su
objetivo es vender 1o que hace, no ha-
cer lo que e mercado desea.

4. Concepto de mercadotecnia
Sostiene que la clave para alcanzar las
metas organizacional es consiste en de-
terminar las necesidadesy deseosdelos
mercados meta, y entregar |os satisfac-
tores deseados de forma més eficaz y
eficiente guelos competidores.

Compar acion de los conceptos
deventay mercadotecnia

Punto de &) Punto b) Punto c) Punto
partida inicia  medio  fina

Fébrica Productos Ventas Utilidades
y prom. xvol. vtas.

(a) El conceptodeventas

Mercado Necesidades Mercadot. Utilit%

meta  consumidor coordinada satisf.client
(b) El conceptodemer cadotecnia

El concepto de mercadotecnia se sus-
tentaen 4 pilaresprincipales:

1. mercado meta

2. necesidadesdel consumidor

3. mercadotecniacoordinaday

4. rentabilidad

1. Mercado meta

Ninguna empresa puede operar en to-
doslos mercados ni satisfacer todaslas
necesidades. Funcionan mejor cuando
definen con cuidado sus mercados meta.

2. Necesidades del consumidor
Unaempresa puede definir sumercado
meta, pero tal vez incurraen omisiones
en cuanto a comprender por completo
las necesidades del cliente. Pueden dis-
tinguirse cinco tipos:

1. Necesidades que se manifiestan.

Necesidadesreales.

Necesidades que no se manifiestan.
Necesidades placenteras.

Necesi dades secretas.

akrwn

Laconservacion del cliente esmasim-
portante quelaatraccion del cliente.

3. Mercadotecniacoordinada

L as funciones de mercadotecnia deben
estar bien coordinadas entre si: ventas,
publicidad, investigacion demercados, €c.

Lamercadotecniadebe estar bien coor-
dinada con los otros departamentos de
laempresa.

Mercadotecniainterna: laactividad de
contratar, capacitar y motivar con éxito
aempleados capacesy deseosos de ser-
vir biena cliente.

4. Rentabilidad

El proposito del concepto de mercado-
tecnia es ayudar alas organizaciones a
alcanzar sus metas. En el caso de em-
presas privadas, lametaprincipal sonlas
utilidades; en el caso delasorganizacio-
nespublicasy nolucrativas, es sobrevi-
vir y captar los fondos suficientes para
desempefiar bien susfunciones.

Un departamento de mercadotecnia no
asegurague unaempresaesté orientada
haciael mercado.

Situaciones que ayudariaaestimular a
unaempresaacomprender €l concepto
demercadotecnia:

- Declinacion delasventas.

- Crecimiento lento.

- Patrones cambiantes de compra.

- Aumento delacompetencia.

- Aumento de | os gastos de mercado.

Resistenciaorganizada: A dgunosdelos
departamentos de las empresas como
finanzas, 1&D, produccion, no lesagra-
da estar estructurados con base en la
mercadotecnia porque ven amenazada
suimportanciaen laorganizacion.

Lento aprendizaje: A pesar delaresis-
tenciamostrada, muchas empresas han
introducido la mercadotecnia en su or-
ganizacion.

Olvido rapido: “conocetu mercado meta
y laformade satisfacerlo”.

Cinco etapas en €l lento aprendizaje
de lo que realmente es la mercado-
tecniabancaria.
Laposturadelosbanco antesdelaedad
delamercadotecniaeralasiguiente:

1. Lamercadotecniaespublicidad, pro-
mocién deventasy difucion.

2. Lamercadotecniaesunasonrisay un
ambientecordial.

3. Lamercadotecniaes segmentacion e
innovacién.

4. Lamercadotecnia es posicionamiento.

5. Lamercadotecniaesanalisis de mer-
cado, planeaciony control.

5. El concepto de mercadotecnia social
Afirmaquelalabor delas organizacio-
nes es determinar las necesidades, de-
seoseinteresesdelosmercados metay
entregarles|os satisfactores deseados, en
formaméseficaz y eficientequelacom-
petencia, detal maneraqueseprotejae
incremente el bienestar del consumidor
y delasociedad.

Tener en cuenta 3 consi deraciones;

- utilidadesdelaempresa.

- satisfaccion delos deseosdel consu-
midor.

- interéspublico.

La rapida adopcion de la ad-
ministracion de la mercado-
tecnia

En el sector empresarial: lamercado-
tecnia se difundié con mas rapidez en
empresas de productos empacados, de
productos duraderosy de equipo indus-
trial, en ese orden.

En el sector nolucrativo: estasorgani-
zacionestienen problemas de mercado.
Sus administradoresluchan por mante-
nerlasvivasanteel cambio acelerado en
las actitudes del consumidor y ladismi-
nucion de recursosfinancieros.

En € sector internacional: en antiguas
economias socialistas, lamercadotecnia
tenia una mala reputacion, hoy en dia,
se convierten a economias de mercado.

M BA 2000 TP29



CAPITULO

Como instituir la satisfaccion del
consumidor mediante la calidad,

el servicioy €l valor

Definicion de valor y satisfac-
cion para el consumidor

Los consumidores maximizan €l valor,
dentro deloslimitesqueimponelabls-
gquedade costos, el conocimiento limita:
do, lamovilidad y € ingreso; se forma
unaexpectativadevalor y actlian en con-
secuencia.

Valor parael consumidor
Losclientesle compraran alaempresa
gue, segun su criterio, le retribuye un
mayor valor a consumidor. Este se de-
finecomoladiferenciaentree valor total
y €l costo total para el consumidor. Y
valor total parael consumidor esel con-
junto de beneficios que los consumido-
res esperan obtener de un producto o
servicio en particular.

Determinantes del Valor

Valordelos|
productos Agregado para el
consumidor
Valor de
losservicios| valor tota
—| parae |7
Valor del || diente
personal
Valor de
laimagen Valor de
i —| entregaal
Precio | consumidor
monetario
Costo del
tiempo [ | [Costototal
— parael H
Costodela cliente
energia
Costo
psicolégico [

Satisfaccion del consumidor
Satisfaccion esel nivel del estado deuna
personaque resultade comparar € ren-
dimiento o resultado, que se percibe de
un producto con sus expectativas.

El nivel de satisfaccion es unafuncion
deladiferenciaentrerendimiento perci-
bidoy lasexpectativas.

M étodos para hacer un seguimiento

y cuantificar la satisfaccion de los

clientes

- Sistemas de quejasy sugerencias.

- Encuestas de satisfaccion deloscon
sumidores.

- Compradoresdisfrazados.

- Andlisisdeclientes perdidos.

Cémo entregar valor y satis-
faccién al consumidor

Lacadenadevalor

Michael Porter propuso la cadena de
valor como una herramienta de la cual
disponeunaempresaparaidentificar for-
masde generar masvalor parael consu-
midor.

Lacadenadel valor identificanueve ac-
tividades rel evantes en términos de es-
trategiaque generanvalor y costo en un
negocio especifico, éstas comprenden
cinco actividades primarias (parteinfe-
rior de dibujo) y cuatro actividades de
apoyo (parte superior dedibujo). Lasac-
tividades primarias representan la se-

cuenciadellevar materialesalaempre-
sa, operar con base en esos materiels,
comercializarlosy darles servicio. Las
actividadesde apoyotienenlugar a mis-
mo tiempo que sedesarrollan estas acti-
vidades primarias.

Lacadenadevalor genérico

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(FINANZAS PLANIFICACI N,ETC)
GESTI N DE LOSRECURSOSHUMANOS
DESARROLLO DE TECNOLOG"AS Y
CAPACITACI N
APROVISIONAMIENTOS

M argen,

LOG"STICA
DE ENTRADA
OPERACIONE
(FABRICACI
DESARROLLO
LOG"STICA D

SALIDAS
MARKETINC
Y
VVENTAQ
SERVICIO
POST
VENTA

El éxito delacompafiiadepende no solo
dequetan bien desarrollesutrabajo cada
departamento, sino de lo bien que se
puedan coordinar las distintas activida-
des departamentales. Es hecesario ha-
cer mayor énfasis en los procesos cen-
trales de la empresa, que en su mayor
parte implican una interaccién de fun-
ciones basadas en la cooperacion.

Procesos centrales:
Proceso de readlizacion de nuevos
productos.
Proceso de administracion de
inventarios.
Proceso de trdmite de pedidos has-
ta que se entregan.
Proceso de servicio aclientes.

Sistemasparaentregar valor
El nuevo concepto de mercadotecniaes
aquel que le asigna responsabilidad en



el disefioy laadministracion deun siste-
masuperior de entrega de valor parael
consumidor meta.

Como retener a los clientes
L as compafias ho solo buscan mejorar
larelacion con sus socios en la cadena
de la oferta. Hoy se concentran en de-
sarrollar vinculosy |ealtades mas fuer-
tes con sus consumidoresfinales.

El costo de perder clientes

L as compariias estén obligadas a obser-
var con cuidado la cantidad de clientes
gue pierden y aemprender acciones de
inmediato paradisminuir lapérdida. Los
pasos aseguir son cuatro:

1. La compaiiia tiene que definir y
cuantificar la cantidad de clientes
gue mantiene.

2. Debedigtinguir losdistintosmotivos
por los que se generadisgusto entre
losclienteseidentificar aquellosque
pueden administrarse mejor.

3. Necesitaestimar quetantas utilida-
desdegjadepercibir cuando pierdea
uncliente. Vaor devidaditil del con-
sumidor: las utilidades que él gene-
rariasi hubiera seguido comprando
alo largo del nimero normal de
anos.

4. Lacompafianecesitasaber quétan-
to cuestareducir la cantidad de de-
serciones.

Lanecesidad deretener alosclientes
El costo de atraer a un nuevo cliente
puede ser 5 veces mas que € de mante-
ner aun cliente satisfecho.

El método més adecuado para conser-
var alosclientesesentregar valor atoa
losclientes.
Mercadotecniadelasrelaciones: Laac-
tividad consiste en generar una lealtad
firme por parte delos consumidores.

M ercadotecniadelarelacion con los
clientes: laclave
Nivelesderelacionarse conlosclientes:
Basico
Reactivo
Suceptible de ser registrado
Proactivo
Sociedad

Métodosdeestructurar valor parael con-
sumidor:
Agregar beneficiosfinancierosala

relacion delos consumidores.
Agregar prestaciones de indole so-
cid.

Agregar vinculosingtitucionalesade-
maésdelos beneficios sociales.

Nivelesderelacionesdelamercadotecnia
M.ALTO M.MEDIO M.BAJO

Muchos | Suceptible .

dienteso | deser | Reactivo | B&IC0
distribidores| registrado reactivo
N°medio de Suceptible

clienteso | Proactivo| deser | Reactivo
digtribuidores registrado

Pocos Suceptible

clienteso | Sociedad | Proactivo| de ser

digribuidores registrado

Estrategias paraestructurar lalealtad de
losconsumidores:

Programas de mercadotecniade la
frecuencia: disefiados parapremiar
alos clientes que hacen compras a
menudo, en cantidades significati-
vas.

Programas paraclubes de mercado-
tecnia: muchas empresas han crea-
do el concepto de club alrededor de
sus productos. Lamembresiaen el
club se puede ofrecer por lacompra
de dichos productos.

Rentabilidad para el consumi-
dor: la prueba maxima
Lamercadotecniaes el arte de atraer y
conservar clientes rentables. Entre €l
20% y 40% de sus consumidores son
poco rentables.

Losclientesmés grandes demandan
unacantidad considerable de servi-
cioy reciben los mayores descuen-
tos.

L osclientes més pequefios pagan €l
precio total y reciben un minimo
servicio, pero e costo de realizar
transacciones con clientes pequefios
reduce su rentabilidad.

Los consumidores de tamafio me-
dio reciben un buen servicio, pagan
casi siempreel preciototal y sonlos
mas rentables.

Un cliente rentable es una persona, ho-
gar o compafia que genera un flujo de
ingresosalolargo del tiempo, excedien-
do por una cantidad aceptable €l flujo
de costos en que incurre laempresa a
atraer, servirley venderle aese consumidor.

Instrumentacion de la merca-
dotecnia de la calidad total
Existe una conexion intima entre cali-
dad del productoy servicio, satisfaccion
del consumidor y rentabilidad delacom-
pafiia. Los programas de mejoramiento
delacalidad (QIP: Qudity Improvement
Programs), por lo regular incrementaran
larentabilidad.

Calidad eslatotalidad delas caracteris-
ticas de un producto o servicio quein-
fluyen en su capacidad para satisfacer
neces dades establecidas o implicitas.
Calidad de conformidad = calidad de
rendimiento o desempefio.

Lo que cuenta es la calidad en funcién
del mercado (MDQ: Market- Driven-
Quality) y nolacalidad enfunciéndela
ingenieria(EDQ: Engineering-Driven-

Quality).

Lacalidad total eslaclave paragenerar
valor y satisfaccion alosclientes; laca-
lidad total a igual quelamercadotecnia,
es una actividad que atafie atodos.

Observaciones en cuanto a propug-
nar por unaestrategia decalidad to-
tal demercadotecnia.

LaTQM oadministracion delacalidad
total requiere que se reconozcan las si-
guientespremisas.

1. Lacalidad tiene que ser percibida
por losclientes.

2. Lacadlidad tiene que reflgjarse en
cualquier actividad delacompariia,
no sblo en sus productos.

3. Lacalidad requiere un compromiso
total por partedel cliente.

4. Lacdidadrequieredesociosdeadta
calidad.

5. Lacalidad siempreessuceptiblede
ser mejorada

6. El mejoramiento de la calidad re-

quiere a veces de saltos cuantitati-

VOS.

Lacalidad no cuestamas.

8. Lacalidad es necesaria pero quiza
no seasuficiente.

9. El impulso hacia la calidad no es
capaz de salvar un producto de bagja
calidad.

~
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CAPITULO

COmo establecer bases mediante

la planeacion estratégica
orientada al mercado

Laplaneacion estratégicaorientadaha-
ciael mercado esd proceso administra
tivo dedesarrollar y mantener unarela-
cion viable entre los objetivos 'y recur-
sosdelaorganizacion, y las oportunida-
des cambiantes del mercado. El objeti-
vo de la planeacion estratégica es mol-
dear y remodelar losnegociosy produc-
tos de la empresa de manera que com-
binen paraproducir un desarrolloy uti-
lidades satisfactorios.

Conceptos basicos que definieron la
planeacion estratégica:

Carteradeinversiones. qué negocios
deben ser estructurados, sostenidos,
suprimidosen algunasfases, ofini-
quitados.

Evaluar el potencial para generar
utilidadesafuturo: considerando la
tasade crecimiento del mercado, la
posicion de la compafiiay su con-
cordancia

Estrategia: desarrollar un “plan de
juego”; determinar qué es lo méas
importante a la luz de su posicion
industrial y de sus objetivos, opor-
tunidadesy recursos.

Niveles organizacionales de las compa-
filasgrandes:

Corporativo: plan de estrategiacor-
porativa

Divisond: plandivisiona.
Comercial: plan estratégico de la
unidad de negocios.

Productivo: plan de mercadotecnia.

La naturaleza de las empre-
sas de alto rendimiento
Cuatro factores de las empresa de ato
rendimiento:

1. Gruposdeinterés. El punto de par-
tidaparaunaempresaesdefinir sugru-
po deinterés. Laempresale puede brin-
dar aéstos satisfaccion anivel umbral,
de desempefio o de satisfaccion plena.

2. Procesos. Por |o general las compa-
fiias funcionan por departamentos, los
cuales normalmente funcionan para
maximizar suspropiosobjetivosy nolos
de la empresa. En la actualidad en las
empresas se forman equipos interde-
partamental es que administran |os pro-
cesos empresariales centrales.

3. Recursos. Los recursos pueden ser
propios, arrendados o rentados. Muchos
negocios han optado por recurrir afuen-
tes externas para obtener algunos me-
dioscuyaimportanciano escritica. Las
compariias inteligentes identifican sus
niveles de competencia centralesy los
utilizan como base para su planeacion
estratégicaen cuanto a productosy ne-
gociosfuturos.

4., Organizacioén. Lascompafiias deben
alinear laestructurade su organizacion,
sus politicasy su culturacon los reque-
rimientos cambiantes de | as estrategias
enlosnegocios.

Determinar estrategias
para satisfacer a grupos
deinterésclave...

...mediantelamejoria
de procesos empre-
sariales criticos...

...y dlineando
los recursos
delaorgani-
zacion

Recursos | Organizacion

Planeacién estratégica cor-
porativa

Definicion de la mision cor por ativa
Peter Druker plantealas siguientes pre-
guntas:

¢Cual esnuestro negocio?
¢Quiénesd cliente?
¢Quétienevalor parael cliente?
¢Cual serdnuestro negocio?
¢Cual debe ser nuestro negocio?

Larazodn de ser de una compafiia esta
compuestapor 5 elementos. historia, pre-
ferencias actual es de laadministracion,
el entorno de mercado, los recursos, y
suscompetenciasdistintivas.

El proyecto de mision debe definir los
principal es campos de competencia en
gue operaralacompafia:

Campo deacciénindustrial.
Campo de accién de productos y
aplicaciones.

Campo deacciéndenivelesde com-
petencia.

Campos de accién de segmentos del



mercado.
Campo de accion vertical.
Campo geogréfico de accion.

La mision de la empresa debe ser
motivante. Las misiones alcanzan su
maxima expresion cuando son guiadas
por una vision, la que se define como
un “suefio imposible’

Como establecer las unidades estra-
tégicas de negocios (UEN)

Un negocio debe ser considerado como
un proceso para satisfacer a cliente y
Nno como un proceso de produccién de
bienes. Los productos son transitorios
pero las necesidades bésicas y los gru-
posde clientes perduran.

Segun Abell, un negocio puede definirse
en 3 dimensiones: losgrupos de clientes
a los que servird, las necesidades del
cliente que se cubriran y latecnologia
gue satisfara estas necesidades.

I dentificar los negocios con el objeto de
manej arl os estratégicamente. Las Uni-
dades Estrategicas de Negocios tienen
tres caracteristicas:

1. Esun solo negocio o conjunto de
negociosrelacionadosentresi, que
pueden planearse por separado y
gue en principio, pueden permane-
cer aidlados del resto delaempresa.
Tiene sus propios competidores.
3. Tieneundirectivoresponsabledela
planeacion estrégicay deun desem-
pefio rentable.

N

Coémo destinar recursos a cada uni-
dad estratégica de negocios (UEN)

El enfoque del Boston Consulting Group
Planted lamatriz de crecimiento-parti-
cipacion que sedivide en celdasdonde:

I nterrogantes: son negocios que ope-
ran en mercados de ato crecimiento,
pero cuya participacion de mercado es
baja. El téerminointerroganteseeligid en
virtud de que laempresatiene que pon-
derar con detenimiento si continda in-
virtiendo dinero en este negocio.

Estrellas: son los lideres en mercados
de gran crecimiento. Por lo regular, las
estrellas son rentables si se convierten
enlasfuturasvacasdeefectivo delacompafiia

Vacas de efectivo: generan gran canti-
dad de dinero paralaempresay notie-
nen que financiar mucha de su capaci-
dad de expansion porquee indicedecre-
cimiento del mercado habajado. Como
son los lideres disfrutan de economias
deescalay mérgenesde utilidad altos.

Perros: generan pocas utilidades o pér-
didas. Necesitan ser reestructurados o
eliminados.

MatrizBCG
% Estrellas | Interrogantes
5 2 ?
%§ <
[e]
& e
£ Vacas de Perros
o efectivo
o &
s
2 )

Alta Baja

Participacién relativa en el mercado

Obj etivosparaasignar acadaUEN:
Estructurar: El objetivoesin-
crementar el mercado de la
UEN. Adecuado para las
interrogantes.

Sostener : El objetivo es preser-
var laparticipacion de mercado.
Adecuado paralasvacas.
Cosechar : El objetivo esincre-
mentar el flujo deefectivo dela
UEN a corto plazo. Adecuado
parainterrogantesy perros.
Eliminar: El objetivo esvender
los negocios para dar un mejor
empleo alosrecursos. Adecua
do paraperros e interrogantes.

El enfogue de General Electric
Propone la matriz de cartera de
multifactor.

GRADODE FORTALEZADELAEMPRESA
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<
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Q o Estructurar | SAEctividad/} oy pgi6n
5 8| enforma Admlrtl:Srar limitadao
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n
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Como planear nuevos negocios cor -
por ativos

Unaempresapuede cubrir labrechaen-
tre las ventas proyectadas y las ventas
deseabl esdetres maneras, identificando:

1. Crecimiento intensivo : nuevas opor-
tunidades de crecimiento intensivo

MATRIZ ANSOFF
Productos Productos
actuales nuevos

1. Estrategia de
penetracion en
el mercado

2. Estrategia de
desarrollo del
producto

Mercados
actuales

4, Estrategia de

Nuevos | 3- Estrategia de
diversificacion

mercadod desarrollo del
mercado

2. Crecimiento integral : oportunidades
guele permitan estructurar negociosre-
lacionados con |os actual es negocios de
lacompafiia

- Estrategias de integracion re-
gresiva: laempresapodriaadqui-
rir uno 0 mas de sus proveedores
para obtener mayores utilidades
y contral.

- Estrategia deintegracion pro-
gresiva: adquirir dgunosnegocios
demayoristaso detallistas.

- Estrategiadeintegracion hori-
zontal: adquirir negociosde uno
0 méas competidores.

3. Crecimiento mediante diversificacion:
oportunidades para agregar negocios
atractivos no relacionados con los que
cuenta actualmente laempresa.

- Estrategia de diversificacion
concéntrica: la empresa busca
nuevos productos que tuvieran
sinergiade mercadotecniay/otec-
nolégica con lalinea de produc-
tosexistentes, alin cuando los pro-
ductos pudieran atraer a un nue-
votipodecliente.

- Estrategia de diversificacion
horizontal: la empresa busca
nuevos productos parasusclien-
tesactuales.

- Estrategia de diversificacion
conglomer ada: laempresa bus-
canuevos negocios no relaciona
dos con su tecnologia, productos
0 mercados actuales.



Planificacion estratégica de
los negocios

El proceso de planificacion estraté-
gica consta de ocho pasos:

1. Mision de negocios

Cada unidad de negocios necesita
definir su mision especifica dentro
del contexto ain mas amplio de la
corporacion.

2. Andlisisdd entorno externo (ané-
lisis de oportunidades y riesgos)
La unidad de negocios debe hacer un
seguimiento de las fuerzas clave del
macroambiente (demograficas/ econt-
micas, tecnoldgicas, politicas/legalesy
socioculturales) y de los actores
microambiental es (clientes, competido-
res, canales de distribucién, proveedo-
res).

Oportunidad: esun éreade necesidades
en laque una compafiia puede a canzar
un desempefio rentable. Pueden
clasificarse de acuerdo con su grado de
atractivoy las probabilidades de éxito.

Riesgo: (ambiental o del entorno): esun
reto planteado por unatendencia o de-
sarrollo desfavorable en €l entorno, que
conduciria, en ausencia de una accion
demercadotecniadirigidad deterioroen
lasventas o en las utilidades. Deben de
clasificarse de acuerdo con su gravedad
y probabilidad de ocurrencia.

Resultadosposibles:

- Negocioideal: grandes oportuni-
dadesy pocosriesgos.

- Negocio especulativo: muchas
oportunidadesy riesgos conside-
rables.

- Negocio maduro: pocas oportu-
nidades y riesgos de considera-
cion.

- Negocio conflictivo: pocasopor-
tunidadesy numerosos riesgos.

3. Andlisisdel entorno interno (anéa-
lisisdefuerzasy debilidades)

Puntos fuertes (atributos) de mercado-
tecnia

Reputaci on delacompariia
Parti cipacion en el mercado.
Calidad del producto.
Calidad ddl servicio.

WD PE

Eficaciaenlafijacion deprecios.
Eficaciaen ladistribucion.
Eficaciaenlapromocion.
Eficaciadelafuerzade ventas.

. Eficaciaenlainnovacion.

10. Coberturageogréfica.

©ooNOoO O

4. Formulacion de metas

La mayor parte de los negocios persi-
gue una mezcla de objetivos que com-
prende rentabilidad, crecimiento delas
ventas, incremento delaparticipacionen
el mercado, contencion de riesgos, in-
novaciones, renombre y otros. La uni-
dad de negocios debe ordenar sus obje-
tivosen formajerarquica.

Los objetivos deben enunciarse
cuantitativamente dentro delo posible.
Deben ser redistasy consistentes.

5. Formulacion deestrategias
Trestipos genéricos de estrategias, se-
gun Porter:

Liderazgototal en costos: obtener
menores costosde producciény dis-
tribucion. Estaen posibilidad defi-
jar precios més bajos que sus com-
petidoresy captar unamayor parti-
Cipacion en el mercado.

Diferenciacion: desempefio supe-
rior en algunaarea. Laempresacul-
tivaaguellos atributos que e darén
unaventaja diferente de desempe-
fio en algunalineade negocio.

Enfoque: concentrarse en uno o
mas segmentosdel mercado, envez,
de participar en todo el mercado.

6. Formulacion de programas
Programas de apoyo quefortalezcan|los
departamentos de | & D, tecnologias
avanzadas, desarrollo de productos li-
deres, capacitacion delafuerzade ven-
tas, programas de publicidad, etc.

7.1nstrumentacion

Seguin McKinsey Company, la estrate-
giano esmas que uno delos siete ele-
mentos que las empresas mejor admi-
nistradas presentan: “7 S’

8. Retroalimentacion y control

El gjuste estratégico de unaempresacon
su posicion en el mercado, seerosionara
sin remedio debido aque el ambito del

mercado siempretenderaacambiar més
rapido quelas“7 S’ delaempresa.

L asorgani zaciones, sobretodo lasgran-
des tienen muchainercia. Pero pueden
cambiar mediante el liderazgo.

7-SdeMcKinsey

Capacidad

L as compafias se unen en alizanzas
estratégicas y empresas conjuntas
Tresformasdeincursionar en €l merca-
do extranjero:

1. Establecer unasubsidiariaen el ex-
tranjero.

2. Adquirir competidoresy otras em-
presas.

3. Formar dianzasy empresas conjun-
tas: 4 tipos de alianzas merca-
dolégicas.

- Alianzas de producto y/o de ser-
vicio.

- Alianzaspromocionales.

- Alianzaslogisticas.

- Colaboracionesen precios.
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CAPITULO

Administracion del proceso
y planeacion de la

mer cadotecnia

Las empresas modernas exitosas son
impul sadas por unaorientacién de mer-
cado y la planeacion estratégica, éste
funciona como parametro para€l desa
rrollo de planes de negocios, los que a
suvez cumplentres propésitos: primero
desarrollar unaestrategiay comunicarla
alosmasaltosnivelesdelaadministra-
cion; segundo comojustificacion parala
solicitud del presupuestoy tercero como
instrumento paradar seguimiento alos
avancesdel curso.

El plan denegociosesel plandemerca
dotecnia, este desarrollalas estrategias
y los objetivos amplios de mercadotec-
niacon base en lasituacion del mercado
y susoportunidades, mientrasquee plan
téctico demercadotecnia, describelases-
trategias especificasparadl periodo. En
si el plan de mercadotecniaesel instru-
mento central paradirigir y coordinar €l
esfuerzo de mercadotecnia.

Proceso de la mercadotecnia

El objetivo esentregar valor a mercado
a cambio de una utilidad. EI concepto
tradicional supone que laempresasabe
guefabricar y el mercado comprarauni-
dades suficientes paragenerarle utilida
des ala compaiiia; este concepto tiene
mayores posibilidades de éxito en eco-
nomias de escasez.

El mercado se fragmenta en muchos
micromercados con distintas caracteris-
ticas, €l competidor inteligente debe de-
finir bien sumercado meta.

El proceso del negocio consiste en ele-
gir € valor segmentando el mercado, se-
leccionando el mercado y posicionan-
doseen él, esto eslaesenciadelamer-
cadotecnia estratégica. Luego se debe
proporcionar esevalor, hay que especi-
ficar €l producto, fijar el precioy fabri-
car y distribuir € producto, estos son
parte de |la mercadotecnia tactica. Por
altimo comunicar €l valor mediante la
fuerzade ventas, promociénesy publi-
cidad.

Los japoneses desarrollaron mas este
concepto de la generacién de valor
agragandolelos conceptos siguientes:

- Retroalimentacién proveniente
del consumidor en tiempo cero:
Mejorando el producto viain-
formacién obtenidade los con-
sumidores despuésdelacompra.

- Mejoradel producto en tiempo
cero: Evauar lasideas queapor-
tael clienteen cuanto amejoras.

- Comprasentiempo cero: Reci-
bir lossuministrosen € momen-
to adecuado de tal forma que
sereduzcan |os costos.

- Habilitacién atiempo cero: Fa-
bricar en el momento en que se
pida, sinincurrir en costosele-
vados.

- Cerodefectos: productosdeadta
caidad.

El proceso demercadotecniaconsisteen
analizar las oportunidades de mercado-
tecnia, investigar y seleccionar los mer-
cados meta, disefiar las estrategias de
mercadotecnia, planear |os programasde
mercadotecnia, asi como organizar,
instrumentar y controlar €l esfuerzo de
mercadotecnia.

Analisisdelasoportunidadesde mer -
cado

Reconocer las oportunidadesrealizando
investigacionesformales, buscandoin-
formacién de distintas fuentes, recabar
informaci6n significativay continuaso-
bre el ambiente, tanto € microambiente
integrado por proveedores, clientes,
competidores, etc; como por el macro-
ambiente como las fuerzas demografi-
cas, econémicas, tecnoldgicas,etc.

A suvez senecesitacomprender losmer-
cados de consumidores, cdmo funcio-
nan; también debe seguir de cercalas
actividades de suscompetidores. Lacla
ve estriba en desarrollar y mantener un
sistemadeinteligenciacompetitivabien
concebido y actualizado.

Investigacion y seleccion de los mer -
cados objetivo y e posicionamiento
delaoferta

Serequiere hacer unaunaestimacion del
tamafio total del mercado, su crecimiento
y rentabilidad, estos son aportes clave
paradecidir en qué mercadosy en qué
nuevos productos hay que concentrar-
se.



Disefio de estr ategiasde mer cado-
tecnia
Pueden presentarselas siguientes alter-
nativas:

- Desarrollar unaestrategiadedi-
ferenciaciony posicionamiento,
yaseaen precio, calidad, etc.

- Desarrollar undiagramade pro-
ducto colocacion, describiendo
laposicion deloscompetidores
con respecto alaorganizacion.

- Desarrollar € posicionamiento
del producto, antesdeello veri-
ficar i tienelatecnol ogianece-
saria pararealizar €l producto,
S tieneun mercado parasu pro-
ducto y por Ultimo convencer a
loscompradoresde que su cali-
dad y servicio son comparables
alos que ofrece el competidor.

- Probar y lanzar el producto.

- Pordltimolaestrategiadel pro-
ducto tendrdque modificarseen
lasdiferentesetapasdel ciclode
vida del producto, tomando en
cuentalas oportunidades y re-
tos cambiantes de |la mercado-
tecniaglobal.

Planeacion de programas de mer ca-
dotecnia

Decidir quénivel degastosde mercado-
tecniaserequiere paralograr losobjeti-
vos. Determinar cudl eslarelacion del
presupuesto de mercadotecnia/ ventas
de sus competidores.

Decidir como dividir el presupuesto to-
tal demercadotecniaentrelasherramien-
tas de mercadotecniaque utilizalaem-
presa para alcanzar sus objetivos en el
mercado meta (mezcla de mercadotec-
nia). Una clasificacion de estas herra-
mientasson lascuatro P's:

- Producto: represdentalaofertatangi-
bledelafirmaal mercado, incluyen-
do calidad, disefio, cacarteristicas,
marca y el empague del producto.
Herramienta mas fundamental de la
mercadotecnia.

- Precio: lacantidad de dinero quelos
clientes tienen que pagar por € pro-

ducto. Herramientacriticadelamer-
cadotecnia.

- Plazao colocacion: comprendelasdi-
ferentes actividades que la empresa
emprende para que el producto sea
accesibley esté adisposicion de los
consumidores meta.

- Promocion: diferentesactividadesque
laempresarealizaparacomunicar las
excelencias de sus productos y per-
suadir alosclientes objetivos parasu
adquisicion.

Lascuatro P'sdela mezcla
demercadotecnia

Producto

Variedad deprod. = Mezclade ™ — Plaza

Calidad mecalotecia Canales

Disefio Cobertura

Caracteristicas Variedades

Marca Lugares

Empague Inventario

Tamafios Transporte

Servicios

Garantias Mercado

Rendimien. meta
Precio Promocion
Preciodelista Promocién de ventas
Descuentos Publicidad
Asignaciones Fuerza de ventas
Periodo de pago Relaciones Publicas
Términosdecrédito  Mercadotecnia directa

Por dltimo decidir sobreladistribucién
defondosasignadosamercadotecniaen-
trelos diversos productos canales, me-
dios de promociény areas de ventas.

Parahacer estas asignaciones estratégi-
cas, losgerentes de mercadotecnia utili-
zan lanocion delas funciones ventas —
respuestas, esta muestra como puede
afectarse las ventas por el dinero desti-
nado acadaaplicacion posible.

Organizacion, instrumentacion y con-
trol del esfuerzo de mercadotecnia
L asorganizcionesde mercadotecniacas
siempre estan encabezadas por un
subdirector que desempefiados funcio-
nes, coordinar el trabajo detodo €l per-
sonal de mercadotecnia y trabajar de
cercaconlossubdirectoresdeotrasareas
funcionales.

La eficacia del departamento depende
de la eficacia de cdmo se selecciona,
capacita, dirige, motivay evaluaa per-
sonal. Puede distinguirse tres tipos de
control delamercadotecnia:

- Control del plananual: Paraase-
gurar que seestaa canzando las
ventas, utilidadesy otras metas
quesefijaron.

- Contral delarentabilidad: Me-
dir o cuantificar larentabilidad
real delosproductos, gruposde
clientes, canalescomercialesy
tamarios delos pedidos, seem-
pleae anadisisderentabilidad de
lamercadotecnia paramedir la
rentabilidad de distintas activi-
dades de mercadotecnia, tam-
bién serequiere de estudios de
eficiencia de mercadotecnia.

- Control estratégico: Para eva-
luar si laestrategiade mercado-
tecnia de la compafia aln es
adecuada para las condiciones
del mercado, la evaluacion se
redizamediantelaauditoriade
mercadotecnia.

Factoresqueinfluyen sobrelaestrategia
demercadotecniadelaempresa

Entorno
tecnol dgico/

Entorno
econémico/

Entorno
politico/
lega

Naturalezay contenido de un
plan de mercadotecnia

Un plan de mercadotecniatiene las si-
gui entes secciones.

1. Resumen g ecutivo

Panorama general de la propuesta de
plan para unarépida revision adminis-
trativa. Incluyelas metasy recomenda-
ciones masimportantes.

2. Situacion actual delamercadotec-
nia

Informacion mésrelevante sobreel mer-
cado, producto, competencia, distribu-
ciony macroambiente.



- Situacion del mercado: Datos del
mercado objetivo. Incluye tamafio,
crecimiento, necesidadesdel cliente.

percepcionesy conductade compra.

- Situacion del producto: Muestralas
ventas, precios, margenes de contri-
bucién y utilidades netas de c/pro-
ducto. Algunas variablesa conside-
rar (datos hisoricos), ver tabla.

- Situacion compstitiva Identificaprin-
cipaescompetidores, describiendolos
en términos de tamarfio, metasy par-
ticipacion en el mercado, calidad de
susproductos, estrategiasy otrasca
racteristicas.

- Situacién deladistribucion: Informa
Cion sobre tamafio e importanciade
cadacanal dedistribucion.

- Situacion del macroambiente: Ten-
denciasgeneralesdd macroambiente
—demogréficas, econdmicas, tecno-
[6gicas, politicasy socioculturales—
relacionados con el futuro delalinea
de productos.

Variablesclave

- Ventasindustrial es (unidades)

- Porcion del mercado de lacompariia

- Precio promedio por unidad (en $)

- Costos variables por unidad (en $)

- Margen de contribucion bruto por uni
dad (en $)

- Volumen de ventas (unidades)

- Utilidades de ventas (en $)

- Margen de contribucién bruto (en $)

- Gastos generaes (en $)

- Margen de contribucién neto (en $)

- Publicidad y promocién (en $)

- Fuerzadeventasy distribucion (en $)

- Investigacion de mercadotecnia (en $)

- Ganancianeta de operaciones (en $)

3. Andlisisde oportunidadesy alter-
nativas:

I dentificar oportunidades, riesgos, fuer-
zas, vulnerabilidadesy alternativas.

Andlisis de oportunidades/riesgos
gue enfrentael negocio con respec-
to a sus entorno.

Andlisisdefuerzasy vulnerabilida-
desdel producto.

Andlisis de aternativas, donde se
aplica los descubrimientos de los
andlisis O/Ry F/V paradefinir las
aternativas.

4. Objetivos
Definir los objetivos del plan en dos
rubros:

Objetivosfinancieras: buscaun buen
desempefio financiero delaunidad
denegocios.

Objetivos de mercadotecnia: Con-
vertir 1os objetivos financieros en
objetivos de mercadotecnia.

5. Estrategia de mer cadotecnia
Se realiza un bosquejo amplio o “plan
dejuego”:

Mercado meta, posicionamiento, lineade
productos, precio, canales de distribu-
cion, fuerzasde ventas, servicio, publi-
cidad, promocion de ventas, investiga-
ciony desarrollo einvestigacion demer-
cadotecnia

6. Programas de accion

Cada elemento de la estrategia de mer-
cadotecniadebe elaborarse en este mo-
mento para responder a las siguientes
preguntas: ¢Qué se hard? ¢(Cuando se
hard? ¢Quiénlo hard? ¢Cuanto costara?

7. Proyecto de estado de pérdidas y
utilidades

L osplanesde accién permiten al geren-
tedeproducto estructurar un presupues-
to de apoyo. Unavez aprobado, el pre-
supuesto constituye la base para desa-
rrollar planesy programar fechas para
laadquisicion demateriales, produccion,
reclutamiento de personal y operaciones
de mercadotecnia.

8. Controles

Describe los controles para dar segui-
miento alosavances, eincluso el aborar
planes de contingencia para responder
ante situaciones adversas especificas.

Usos y beneficios de los sistemas de
ingenieriademer cadotecnia

Al utilizarse sistemasde planificacion de
mercadotecniaglobalescon basesdeda
tosinterrelacionados pueden obtenerse

lossiguientesbeneficios:

- Una mejor planificacion a nivel de
segmentos dentro de un pais.

- Mayor eficienciaparaidentificar ni-
chos y oportunidades comparando
paises.

- Mejor comunicacion internacional
acerca de las mejores estrategias y
tacticas dentro del segmento de mer-
cado.

- Unamejor disciplinafinancierapara
decidir entreinversionescompetitivas
parainvestigaciony desarrollo.

- Megjor sucesion de pensamientoy ca-
pacidades de mercadotecnia, como re-
sultado de proporcionar paradigmas
y marcos de referencia de mercado-
tecniacomunes.

- Unmejor seguimiento mundial delos
competidores masimportantes.

- Unamejor memoriade archivo para
nuevos administradores quienes to-
man posesion delaresponsabilidad del
segmento.

- Mgor control delaoficinacentral de
inversiones mundiales como resulta-
do de calculos de costos estimados.
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CAPITULO

Sistemas de informacion de la
mercadotecnia e investigacion

de mercados

Concepto y componentes de
un sistema de informacién
de mercadotecnia

Un sistema de informacion de merca-
dotecnia consta de personal, equipo y
procedimientos para reunir, clasificar,
analizar, evaluar y distribuir informacion
necesaria, oportunay exactaparaaque-
I1os que toman decisiones de mercado-
tecnia

Sistema de registros inter-
nos

Ciclo pedido-embar que-facturacioén
Aplicacion de programas de mejora-
miento de la calidad total para mejorar
larapidez y laexactitud del flujo detra-
bajo entre departamentos.

Sistemas para elaborar informes de
ventas
Reportes actualizados de ventas

Disefio de un sistema de informes

orientado al usuario
Designar comité de sistemas de infor-
macién de mercadotecnia.

Sistema de inteligencia de
la mercadotecnia

Conjunto de procedimientosy recursos
gue utilizan los directivos para obtener
informacién diariasobrelosdesarrollos
pertinentes en el ambito delamercado-
tecnia. 4 tipos de seguimiento:

- Perspectiva indirecta. Exposicion
genera a la informacion donde €
directivo no tiene en mente ningln
propésito especifico.

- Perspectivacondicional. Exposicién
directa, sininvolucrar investigacion
activa, deun areaotipo deinforma-
cion identificada con mas o menos
claridad.

- Investigaciéninformal. Un esfuerzo

Sistema de Informacién de Mercadotecnia
Diveciivos Endotno
de dela
marcadolecnia iohechic
. Eﬂmt_: - Regisiros —> m*ﬂ - Mescado meta
Allneaciin Indomacin Conctes de
mescadotechia
Paneacién
Competencia
Instrumendacién Disibucidn AnGilss clo Investigacién
| de e | e de de  [H—F e
InfomnaciSn mescadotecnial
Conirol
Fuaczcs dal
Macosniomo

Decisiones y comunicaciones de mercadotecnia

relativamente limitado y no estruc-
turado, para obtener informacion
especifica o paraun fin particular.

- Investigacién formal. Un esfuerzo
deliberado para asegurar informa-
cion especifica.

Sistemas de investigacion
de mercados

Disefio sistemético, recoleccion, andli-
sisy presentacion de lainformacion y
descubrimientos relevantes acerca de
una situacién de mercadotecnia espe-
cifica ala que se enfrenta la empresa.

Proveedores de la investigaciéon de
mer cados

Categorias de empresas externasdein-
vestigacion de mercados:

- Firmasdeinvestigacion deinforma-
cion.

- Firmas de investigaciones especia-
les de mercados por lineas de espe-
cialidades.

- Firmas de investigacién de merca-
dos especializados.

Campo de accién delainvestigacion
de mercados
Tiposdeinvestigacion:

- Investigacion corporativa 'y de ne-
gocios/econémica.
- Precios.



- Producto.

- Distribucion.

- Promocion.

- Conducta de compra.

Proceso de la investigacion de mer-
cados

Lainvestigacion de mercados efectiva
implicaloscinco pasos siguientes:

1. Definicién del problemaeinvestiga-
cion delosobjetivos

La administracion debe mediar entre
unadefinicién muy ampliadel proble-
may una demasiado estrecha.

Podemosdistinguir trestipos de proyec-
tosdeinvestigacion: EXPLORATORIA (se
utilizaparareunir informacion prelimi-
nar que aclarelanaturalezareal del pro-
blema), DescriPTIVA (describe determi-
nada magnitudes) y CAusaL (ayuda a
probar larelacion causa-efecto).

2. Desarrollo del Plan de Investigacion
El plan de investigacion requiere deci-
siones sobrelasfuentesdeinformacion,
métodos deinvestigacion, instrumentos
de investigacion, plan de muestreo y
métodos de contacto.

Fuentes de informacion

Informacién secundaria: fuentes inter-
nas, publicaciones gubernamentales,
publicacionesperiédicasy libros, datos
comerciales.

Informacién primaria: requiere de mé-
todos deinvestigacion: observacion, gru-
pos de enfoques, encuestas o estudios
y experimentos.

Plan de muestreo

Requiere de tres decisiones: unidad de
muestreo, tamafio de la muestra, pro-
cedimiento del muestreo.

|
Tipos de muestras

1. Muestra de probabilidad:

Muestra aleatoria simple. Cada
miembro delapoblacion tiene una
probabilidad de seleccién conaoci-
daeigual.

Muestra aleatoria estratificada. La
poblacion se divide en grupos mu-
tuamente excluyentes (como gru-
pos de edad), y se obtiene mues-
tras aeatorias de cada grupo.

Muestra por zona. Se divide la po-
blacion en grupos mutuamente
excluyentes (p.e. por cuadras), y
el investigador obtiene una mues-
tra de Iso grupos a entrevistar.

2. Muestra de no probabilidad:

Muestrade conveniencia. El inves-
tigador seleccionalos miembrosde
la poblacién mas accesibles de los
gue puede obtener informacion.

Muestra de juicio. El investigador
utiliza su criterio para seleccionar
miembros de la poblacion que son
buenos prospectos para obtener in-
formacion precisa.

Muestra de cuota. El investigador
encuentray entrevistaaun nimero
prescrito de personas en cada una
de las categorias.

3. Recoleccion delainformacion

Fase mas costosa y mas propensa a
errores. Han cambiado y se han mejo-
rado con rapidez como consecuenciadel

avance tecnol ogico.

4. Andlisisdelainformacién

El investigador debe tabular lainforma-
ciony desarrollar distribucionesde una
o dos frecuencias. Los promedios y
medias de dispersiéon se calculan para
obtener |as variables mas importantes.

5. Presentacion de resultados

El estudio es util cuando reduce lain-
certidumbredel directivo respecto aque
el movimiento que deba hacer sea
corecto.

Caracteristicas de una buena in-
vestigacion de mercados

- Método cientifico.
- Creatividad delainvestigacion.
- Métodosmuiltiples.

- Interdependencias de modelos de
informacion.

- Vaory costo delainformacion.
- Escepticismo saludable.

- Mercadotecnia ética

Uso de la investigacion de merca-
dos en la administracion
Factores que impiden su mayor utiliza-
cion:
Concepcion estrecha de lainvesti-
gacion de mercados.

Cadlidad dispareja de losinvestiga-
dores de mercado.

Resultadostardiosy ocasionalmente
erroneos en investigacion de mer-
cados.

Diferenciasintelectuales

Sistemas de apoyo a las de-
cisiones de mercadotecnia

.
Herramientas cuantitativas

Herramientas estadisticas

- Regresonmuiltiple

- Andisisdediscriminantes
- Andisisdefactores

- Andisisdeacumulacion

- Andlisisdeconjunto

- Escaamultidimensiond

Modelos

- Modelos de proceso de
Markov

- Modelo decolas

- Modelos de pruebas preli-
minares de productos nue-
VoS

- Modeosderespuesta-ven-
tas

Rutinas de optimizacion

- Cdculodiferencid

- Programacion matematica

- Teoria estadistica de deci-
siones

- Teoriadejuegos

- Burigtica
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CAPITULO

Analisis del ambiente

dela

mer cadotecnia

Si bien todo administrador en unaorga-
nizacion necesita observar el ambiente
0 ambito externo, los mercaddlogos se
distinguen por tener dos aptitudes es-
peciales: disponen de métodos discipli-
nados -inteligencia de mercadotecnia
e investigaciéon de mercados- para re-
cabar informacién acercadel ambito de
la mercadotecnia.

Analisis de necesidades y ten-
dencias en el macroambiente

Las compafias de éxito son aquellas
capaces de reconocer y responder en
forma rentable ante necesidades y ten-
dencias que no han sido satisfechas en
el macroambiente.

Esnecesario distinguir con claridad en-
tre una MopA (su vida es breve y no
tiene significancia econémicay politi-
ca; esimpredecible), TENDENCIA (revela
como sera el futuro, esmasprevesibles
y duradera) y una MEGANTENDENCIA
(segln John Naishitt, considerables
cambios sociales, econémicos, politicos
y tecnol dgicos que se generan con len-
titud y, unavez que se presentan, influ-
yen alo largo de un periodo, de 6 a10
anos o mas).

Es probable que un producto o un pro-
grama de mercadotecnia tengan mas
éxito si coinciden con tendencias fuer-
tes que si se oponen a éstas.

Como descifrar las principa-
les fuerzas macroambien-

tales mas importantes y
como responder ante ellas

Dentro del panorama global que cam-
bia con celeridad, la empresa debe ha-
cer un seguimiento de seisfuerzasprin-

cipales.

1. Ambiente demogr &fico

Se considerael primer factor porque la
gente crea mercados. Las principales
particularidades y tendencias son:

Crecimiento explosivo de la poblacién
mundial: Es unade las principales pre-
ocupaciones de los gobiernos que des-
cansa en dos factores. € primero es €
posible agotamiento de losrecursos na-
turales del planeta para sostener tantas
vidas humanas de acuerdo con el
estandar actual de vida; se recomienda
lamercadotecniasocial y el segundo es
gue el crecimiento de la poblacién es
mas elevada en paises y comunidades
gue estan menos preparados para ha-
cerles frente.

La mezcla de la edad de la poblacién
determina las necesidades: Una pobla-
cién sepuededividir en seisgrupos. pre-
escolar, nifios en edad escolar, adoles-
centes, adultos jévenes entre 25y 40
anos; adultos en edad madura de 40 a
65 afios, y adultos de edad avanzada,
de 65 afios y mas.

Cadagrupo tiene un rango conocido de
necesidades en cuanto a productos y
servicios, preferencias en cuanto adis-

tribuidores y medios que ayudan alos
mercaddlogos a definir con més preci-
sion sus ofeertas de mercado.

Mercados étnicos: Los paises varian
respecto a su conformacion étnica y
racial. Cada grupo de poblacién tiene
sus propios deseos y habitos de compra.

Grupos educativos: Lapoblacién suele
dividirse en cinco grupos educativos.
iletrados o analfabetas, desertores de
preparatoria, graduados en preparato-
ria, pasantesde universidad y profesio-
nalestitulados.

Lariqueza de una nacion no radica en
Sus recursos naturales sino en los hu-
manos, por |o que si 10s paises aspiran
acompetir anivel mundial debeninver-
tir en proporcionar a sus ciudadanos
educaciény capacitacionlabora dealto
nivel.

Formacién de hogares: Actuamentelos
hogaresincluyenadiferenciadelacom-
posicion tradicional (padre, madre, hi-
jos y abuelos), personas solteras que
viven solas, adultos de uno o ambos
Sexos que viven juntos, familias en las
gue falta el padre o la madre, pargjas
casadas que no tienen hijos, y personas
que no construyen hogares. Estas nue-
vas composi ciones son producto de que
la gente opta por no casarse, casarse a
mayor edad, o bien, contraer matrimo-
nio sinintencion detener hijos; lagente
se separa 0 se divorcia con mas fre-
cuencia.




Cambios geogréaficos de la poblacion:
La década de los 90 fue un periodo de
importantes movimientos migratorios
entre paises y dentro de ellos mismos.
El lugar en el que se ubicalagentesig-
nificaunadiferenciaen cuanto asu pre-
ferencia respecto a bienesy servicios.

Cambio de un mercado masivo a un
micromercado: Producto de todos es-
tos cambios que originan una diferen-
ciacionentreellosenloreferente aeda
des, sexo, antecedentes étnicos, educa-
cion, geografia, estilo deviday demas.

L asempresas estan disefiando cadavez
mas sus programasy productos de mer-
cadotecnia para micromercados espe-
cificos.

2. Ambiente econdmico

L os mercaddl ogos deben estar pendien-
tes de las principales tendencias en in-
gresosy delos cambiosen los patrones
del consumidor.

Distribucion del ingreso: Uno delosde-
terminantes mas importantes es la es-
tructura industrial del pais, de la cual
puede distinguirse cuatro tipos:

- Economias de subsistencia.

- Economias exportadorasde materias
primas.

- Economias en proceso deindustria-
lizacion.

- Economiasindustrializadas.

El mercaddlogo distingue cinco patro-
nesdistintos dedistribucion del ingreso:

- Ingresos muy bagjos.

- Ingresos bajos en su mayoria.

- Ingresos muy bajos o altos.

- Ingresosbajos, mediosy altos.
- Ingresos medios en su mayoria.

Ahorro, deuday disponibilidad de cré-
dito: Los mercaddlogos deben estar
atentos a cualquier cambio sustancial
en |os ingresos, costo de la vida, tasas
deinterés, ahorrosy patrones de finan-
ciamiento porque su impacto puede ser
considerable, sobre todo en empresas
cuyos productos tienen una alta sensi-
bilidad al ingresoy los precios.

3. Ambiente natural
L os mercaddl ogos deben estar conscien-
tesdelosriesgosy oportunidadesrela

cionados con cuatro tendenciasdel am-
biente natural.

Escasez de materia prima: Los mate-
riales son INFINITOS (como €l aire), Fi-
NITOS RENOVABLES (como bosquesy ali-
mentos) y FINITOS NO RENOVABLES
(como petroleo, carbdn, platino, zinc,
plata, etc.).

Las empresas relacionadas con la in-
vestigacion y el desarrollo, tienen ante
si una excelente oportunidad de desa-
rrollar nuevos material es sustitutos.

Aumento en |os costos de |os energéti-
cos: Lasempresanecesitan estar a tan-
to de las fluctuaciones en precios del
petréleo y otros energéticos.

Incremento de los niveles de contami-
nacion: Algunas actividades industria-
les dafiaran inevitablemente la calidad
del ambiente natural. Lainquietud pu-
blicarespecto delo anterior, generauna
oportunidad de mercadotecniaparaaer-
tar alas empresasy crear un gran mer-
cado de solucionesparael control dela
contaminacion, como pueden ser depu-
radores, centros dereciclajey sistemas
para rellenar terrenos.

Cambios en el papel que juega el go-
bierno en la proteccion ecoldgica: La
esperanzamasimportante radicaen que
todas las compariias del mundo acep-
ten unamayor responsabilidad socia y
también en que se encuentren disposi-
tivos més econdmicos para controlar y
reducir la.contaminacion.

4. Ambiente tecnologico

La tecnologia es la fuerza més impre-
sionante que modelalavida de | as per-
sonas. Cada nueva tecnologia es una
fuerza de “destruccion creativa’ cuyo
numero afecta la tasa de crecimiento
de la economia. EI mercaddlogo debe
observar las siguientes tendencias.

Ritmo acel erado en cambiostecnol 6gicos.
Oportunidadesilimitadaseninnovacion.
Presupuestos variables para |&D.
Mayor control sobrelos cambiostec-
nolégicos.

5. Ambiente poalitico

Este ambiente se compone de leyes,
oficinas gubernamentales y grupos de
presion, los cualesinfluyeny limitan a

diversasorganizacioneseindividuos de
lasociedad. Principal estendencias po-
liticas.

L egislacién excesiva parael control de
lasempresas. Lalegidaciénquerigeen
laactividad empresarial cumple diver-
sos propésitos. 1) proteger a las com-
pafias de las deméas empresas, 2) pro-
teger alos consumidores de |as préacti-
cas de comercio desleales y 3) prote-
ger los intereses de la sociedad contra
la conducta mercantil desenfrenada.

Crecimiento de los grupos de interés
publico: Nuevas leyesy creciente nu-
mero delos grupos de presién, hanim-
puesto mas restricciones a los
mercaddlogos.

6. Ambiente cultural

Lagente absorbe, casi en formaincons-
ciente, el mundo que ve, el cual define
susrelacionescon ellamisma, con otros,
con lanaturalezay con el universo.

Losvaloresculturalesesencialestienen
gran perspectiva: Lagente que vive en
unasociedad particular, mantiene creen-
ciasy valores esenciales que tienden a
permanecer. Los mercaddlogos tienen
alguna oportunidad de cambiar los va-
lores secundarios (més abiertosal cam-
bio), pero pocade cambiar losesenciales.

Toda cultura esta conformada por
subculturas: L os mercaddl ogos pueden
seleccionar a las subculturas (diversos
grupos que comparten valores que ema-
nan de susexperiencias) como susmer-
cados meta.

L osvalores cultural es secundarios cam-
bian al transcurrir €l tiempo: Los princi-
pales valores culturales de una socie-
dad se manifiestan en las relaciones de
las personas con ellas mismas, con
otros, coninstituciones, con lasociedad,
con lanaturalezay con el universo. Los
puntos de vista de la gente son:

- sobresi misma

- sobre los demas

- sobrelasorganizaciones
- sobre la sociedad

- sobrelanaturaeza

- sobred universo
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CAPITULO

Andlisis de los mercados de
consumo Yy de la conducta

del comprador

Modelo de comportamiento
del consumidor

Model o que permite comprender |o que
sucede en la concienciadel comprador
en su decisiéon de adquirir un producto o
servicio. Existen una serie de factores
gue influyen en dicha conducta, que a
continuacion sedetal lan:

Factoresqueinfluyen en laconducta
del consumidor

Existen multiples fuerzas que inciden
sobre la conducta del consumidor. La
eleccion de comprade unapersonaese
resultado delainteraccion delosfacto-
resculturales, sociales, personalesy psi-
coldgicos. En muchos de ellos, el
mercaddlogo no puede influir, sin em-
bargo, son (tiles porqueidentificanalos
consumidores potenciales que podrian
estar interesados en €l producto. Otros
factores si estan sujetos asu influencia
y le dan la clave para el desarrollo del
producto, precio, plaza y promocion,
paraatraer unafuerte respuestadel con-
sumidor.

FactoresCulturales

Los factores culturales gjercen la mas
ampliay profundainfluenciaenlacon-
ductadel consumidor. Estos son:

- Cultura: Conjunto de valores, per-
cepciones, preferenciasy conductas
socialesquerecibenlosindividuos
y queinfluyen en susdecisionesde
compra. Ej. Las computadoras re-
flejan educacién en una sociedad

tecnol 6gi camente avanzada.

- Subcultura: Sub componente de la
cultura que otorga alos individuos
una identificacién y socializacion
mas especifica. Ej. Nacionalidad,
gruposraciales, religion.

- Clasesocidl: Estratificacion o divi-
sién en una sociedad en niveles en
los que sus miembros comparten los
mismos valores. Ej. Clase media-
ata

Factores Sociales

L os factores sociales también influyen
en el comportamiento de compra del
consumidor. Existen tres factores que
son:

- Gruposdereferencias Aquellosque
influyen en las actitudes de una per-
sona. Ej. Grupos Primarios (amigos
vecinos, comparieros de trabajo);
Grupos secundarios (profesional es,
religiosos y sindicales) vy
aspiracionales (equipos de futbol,
partido politico).

- Familia: Congtituyed grupo quemés
influye. Dostiposdefamilia: fami-
lia de orientacién, formada por los
padres; familia de procreacion:
conyuges e hijos. El mercaddlogo
necesita determinar cua de los
miembrostiene mayor influenciaen
lagleccién decompra. Asimismo, la
influencia de los miembros de una
familia puede variar con diferentes

subdecisiones gue se toman dentro
de lacategoriade un producto.

- Funciény Condicién: Estadetermi-
nada por la partici pacién de una per-
sona en muchos grupos durante su
vida: familia, clubesy organizacio-
nes.

FactoresPersonales
Destacan entre |las caracteristicas per-
sonaes.

- Edady etapadel ciclo devida Se
refierealacompradebienesy ser-
vicios alo largo de lavida de una
persona.

- Ocupacion: El consumo de un pro-
ducto o servicio dependerasi laper-
sonaes obrero o gerente.

- Circunstancias econémicas. Sere-
fiere a que la eleccién de un pro-
ducto dependeradelosingresoseco-
némicos de los consumidores (in-
gresos disponibles paragastar, aho-
rros, propiedades, capacidad decré-
ditoy actitud ante gastos).

- Edtilodevida: Patron devidaen el
mundo, expresado por susactivida
des, intereses y opiniones. Ej. El
consumidor conservador (ropamas
seria), triunfador (prefiere vivir en
departamento moderno).

- Personalidad y concepto de si mis-
mo: Todo individuo tiene caracte-




risticas psicol6gicasquelo diferen-
cian de otras. Ej. Una persona se
ve como realizaday merecedorade
lomeor por lo que preferiraun pro-
ducto gue se gjuste a su personali-
dad. Sin embargo, el autoconcepto
real (como se ve una persona asi
misma) puede diferir del
autoconcepto - otros (cOmo cree
guelaven los demas).

Factores Sicol égicos

L aselecciones de comprade una perso-
naestan influenciadas también por cua-
tro factores sicol 6gicos:

- Motivacién: Necesidad que esta
gerciendo suficiente presion parain-
ducir alapersonaaactuar. Lasatis-
faccion delaneces dad mitigalasen-
sacion detension. Lanecesidad pue-
de ser: biogénica (estadosfisiol 6gi-
cosdetension como el hambre, sed)
y psicogénica (necesidad de ser
aceptado, de estimacion o de depen-
dencia). Teorias sobre motivacion
humana

a) DE LA MOTIVACION DE FREUD: Las
fuerzas psicol 6gicas que dan forma
a la conducta humana pertenecen
al inconsciente.

b) MoTivAacioN DE MAsLow: Las
necesidades humanas estan orde-
nadasjerarquicamente: van de ma-
yor amenor presion. Se clasifican:

autoactualizacion
Necesidades de estima
(autoest., recon., posic.)
Necesidades sociales
(sentido de pertenencia, amor)
Necesidades de seguridad
(seguridad, proteccion)
Necesidades fisiol 6gicas
(hambre, sed)

¢) MoTivacioN DE HERZBERG: Teo-
ria basada en dos factores: Losin-
satisfactorios (factores que provo-
can insatisfaccion; los vendedores
deben hacer todo lo posible para
evitar estos factores) y los satis-
factorios (factores que generan sa
tisfaccion. Los vendedores deben

identificar cudles son y asegurarse
de proporcionarlos).

Percepcion: Influye en laformade
actuar de una persona motivada.
Esta percepcion se recibe através
de los sentidos, sin embargo, cada
personaatiende, organizaeinterpre-
taestainformacion sensoria enfor-
maindividual. Procesos de Percep-
cion:

a) ATENCION SELECTIVA: Frente a
una enorme cantidad de estimulos
diarios alos que est4 expuesta una
persona, debera determinarse cu&
les estimul os seran percibidos. De-
ben emplearse lo que atraigan mas
laatencion.

b) DISTORSION SELECTIVA: Tenden-
ciadelagenteatergiversar lainfor-
macion que percibe, de acuerdo con
suspropiasidess.

¢) RETENCION SELECTIVA: Las per-
sonas olvidan mucho de lo que
aprendieron yaque solamenteretie-
nen la informacién que apoya sus
actitudesy creencias.

Aprendizaje: Denotaloscambiosen
laconductade unindividuo que son
producto de su experiencia. Se ge-
nera mediante la interaccion de
inducciones (fuerte estimul o inter-
no que impulsa la accion), estimu-
los claves (estimul os que determi-
nan cuando, déndey como respon-
delapersona); respuestas (impulso
de comprar); reforzamiento (si €l
producto comprado trae satisfac-
cion, lapersonasiempre que lo ne-
cesite, lovolveraaadquirir).

Creenciasy aptitudes: la gente ad-
quiere sus creencias y actitudes a

través del aprendizaje y éstas a su
vez, influyen en su conducta de
compra.

CREENCIA: pensamiento descriptivo
gue una persona tiene acerca de
algo. Ej. Creencia de que Burger
King esmejor quelasdemés.

AcTITuD: evaluaciones cognos-
citivas, favorables, o desfavorables,
de una persona, sus sentimientosy

sus tendencias de accién hacia al-
gun objeto o idea. Ej. Compro dis-
cos compactos de musica clasica
porgue escucharlos medan tranquilidad.

El proceso de Decision de
compra

L os mercaddlogos deben comprender la
maneraen quelos consumidorestoman
susdecisionesde compra, esdecir, quién
latoma, € tipo, y losprocesosdelatoma
dedecision.

Funciones en lacompra: Cinco funcio-

nes que podria desempefiar lagente en
unadecision de compra:

- INICIADOR: La persona que sugiere
comprar €l producto.

- INFLUYENTE: Persona cuya opinion
es relevante en la toma de la deci-
son.

- EL QuE DECIDE: Aqueéllaque determi-
nas € producto se compra, qué se
comprao donde.

- CompraDOR: Aquellaquelaefectia.

- Usuario: Aquel que consumeo usa
el producto.

Tiposde conducta de compra

Latomadedecisionesvariasegun el tipo
de decisién de compra. Entre més com-
plejasy costosas son lasdecisiones, tien-
den arequerir masdeliberacién del con-
sumidor y més participantesen lacompra.

- Conductade compracompleja Cuan-
do estan involucrados en la adquisi-
ciony tienen concienciade que exis-
ten diferencias entre las marcas. La
compra es arriesgada, costosa y
autoexpresivaparael consumidor ya
guenotiene gran conocimiento dela
categoriadel producto.

El mercaddlogo debediferenciar las
caracteristicas de su marca a través
demediosimpresos paradescribir be-
neficiosdel producto.

- Conducta de compra que reduce la
inconformidad: El consumidor no
apreciadiferencias entre marcas. La
compra es riesgosa y costosa también.




El consumidor comprara por precio
0 por conveniencia. Al usar e pro-
ducto puede que estéinconfarme. Al
respecto, el mercaddlogo debe pro-
porcionar creencias 'y evaluaciones
gue ayuden a consumidor asentirse
bien en su eleccion.

Conducta de compra habitua: Los
consumidores al comprar eligen un
producto no por lealtad a la marca
sino por habito. Se familiarizan con
lamarca. Con reaccién alos produc-
tos de baja participacion, los
mercaddl ogos deben utilizar anuncios
con simbolos visuales e imagenes a
fin de ser recordados por lo compra
dores.

Conductade comprade busquedade
variedad: Situaciones en donde hay
pocoinvolucramiento del consumidor
pero diferencias entre marcas. Se
observa gque los compradores hacen
muchos cambios de marcas.

El lider del mercado tratara de esti-
mular la conducta habitual del con-
sumidor mediante el dominio del es-
pacio del producto (anaqueles). La
competencia estimularé la variedad
ofreciendo bajos precios.

I nvestigacion del proceso dedecision
decompra

Lasempresasinvestigaran el proceso de
tomade decision (preguntaran al consu-
midor como entraron en contacto con &
producto, sus creencias sobrelamarca,
lasatisfaccion queletrae, etc.). Al res-
pecto, los mercaddl ogos pueden utilizar
lossiguientes métodos:

a)

b)

INTROSPECTIVO: analizar el compor-
tamiento del consumidor quelellevo
acomprar €l producto,.

RETROSPECTIVO: Entrevistar a un
grupo afin que estos recuerden los
hechos que condujeron alaadquisi-
cion del producto.

ProsPecTIVO: Pedir alos consumi-
doresquedescribanlaformaideal de
comprar €l producto.

PrescripTIVO: Salicitar queloscon-
sumidoresdescriban laformaided del
comprar el producto.

Etapas del proceso de decision de
compra
El consumidor pasa por cinco etapas:

1. Reconocimiento de la necesidad:
Comienzacuando €l consumidor re-
conoce la existencia de problema o
necesidad.

2. Busgueda de la informacion: Hay
propension del consumidor de bus-
car informacion. Las fuentes de in-
formacion son:

- F PERSONALES: familia, amis-
tades, vecinos, conocidos.

- k. comERCIALES: publicidad,
vendedores, distribuidores,
empaques.

- F PUBLICAS, mediosmasivos,
organizaciones de clasifica-
cion de consumidores.

- F. EXPERIMENTALES: mangjo,
andlisis, empleo del produc-
to.

La cantidad e influencias de estas
fuentes varia segun |a categoria del
producto y caracteristicasdel consu-
midor.

3. Evaluacién dedternativas: Losmo-
delos que més se utilizan en el pro-
ceso de eval uacion por parte del con-
sumidor estan orientados en forma
cognoscitiva (se forma juicios del
producto sobre bases conscientes y
racionales).

El consumidor ve a producto como
un conjunto de atributos. Ejemplo:
Model o de las expectativas de elec-
cion del consumidor, a través del
cual losconsumidorestoman en con-
sideracion diversos atributos de un
conjunto de alternativas establecien-
do ponderaciones. Laquetengama
yor puntgje, eslaque eselegida.

4. Decisiondecompra: Enlaetapade
laevaluacion, el consumidor sefor-
mapreferenciasentrelasmarcas del
grupo dealternativasy puedeformar-
Se una intencion de compraeincli-
narse hacialaméspopular. Al g ecu-
tar una decisién de compra, € con-
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sumidor esta integrando cinco
subdecisionesde compra: decisiénde
marca, vendedor, de cantidad, de
tiempo y de forma de pago.

. Conducta a posteriori ala compra:

Después de la compra, €l consumi-
dor experimentara cierto grado de
satisfaccion oinsatisfaccion. También
seinvolucraraen acciones posterio-
res ala compray uso del producto
(interésdel mercaddlogo).

a.  SATISFACCION POSTERIORA LA
COMPRA: El consumidor pue-
de estar insatisfecho con la
compra (defecto, no satisfa
ce expectativas) o satisfecho
(complacido).

b. ACCIONES POSTERIORES A LA
COMPRA: Lasatisfaccionoin-
satisfaccion del consumidor
influira en conductas conse-
cuentes. El satisfecho habla
ra bien del producto. El in-
satisfecho podriadevolver €
producto o buscar informa-
cion que confirme su valor.

c. Uso Y DISPOSICION POSTE-
RIOR A LA COMPRA: Segui-
miento de los mercaddlogos
respecto al usoy disposicion
del producto quehaced clien-
te. Ej. Si loguarda (insatisfe-
cho), lo vende (reduciréan la
ventas de nuevos productos),
etc.
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CAPITULO

Andlisis de los mercados de negocios
y de la conducta del comprador en

el ambito empresarial

L as organi zaciones adquieren enormes
cantidades de materias primas, partes
manufacturadas, equipos, etc. y deben
tomar en cuentavarias consideraciones
gue se pueden encontrar en la merca-
dotecnia de consumo.

- Adquieren bienes y servicios para
satisfacer varias metas; obtener uti-
lidades, reducir costos, etc.

- Participan muchas personasquetie-
ne diferentes responsabilidades.

- Los compradores deben gjustarse a
la politica, limitaciones y requeri-
mientos delaorganizacion.

- Se usan distintos instrumentos de
compra: cotizaciones, propuestas y
contratos.

Webster y Wind definen compra
organizacional como «el proceso de
tomade decisiones por €l cua lasorga-
nizaciones formales establecen la ne-
cesidad de adquirir productos y servi-
cios, identificando, evaluandoy digien-
do entrediversas marcasy proveedores».

El mercado empresarial

¢Quién forma parte del mercado
empresarial?

Esta integrado por todas las organiza-
ciones que adquieren bienesy servicios
para emplearlos en la produccion de
otros bienesy servicios, que venderan,
alquilarany entregarén aotros.

Los mercados industriales tienen va-
rias caracteristicas, que se diferencian
conlosdeconsumidores:

1. Menos compradores: El comercia-
lizador industrial trata con muchos
menos compradores que quienes
comercidizan paralosconsumidores.

2. Compradores més grandes: Unos
cuantos compradores realizan la
mayor parte de las adquisiciones.

3. Relaciones estrechas entre provee-
dor vy cliente: Se observa una estre-
charelacion entre ellos debido alo
reducido de la base de clientesy a
la importancia 'y poder de los més
grandes de ellos.

4. Demandaderivada: L ademandade
| os bienes de consumo determinara
ladelosbienes industriales.

5. Demanda ineléstica: La demanda
total de muchos bienes y servicios
industriales no estan muy afectadas
por las variaciones de precios.

6. Demanda fluctuante: La demanda
de bienes y servicios industriales
tiende aser mésvolétil queladelos
bienes de consumo. L os economis-
tas llaman a esto el principio de la
aceleracion, aveces, un alzadesodlo
10% en la demanda de consumo
puede significar hasta un 200% de
aumento en lademandaindustrial, y

una caida del 10% de la demanda
de consumo puede ser la causa de
un derrumbe total enlademandade
bienesdeinversion.

7. Compras profesionales: Los bienes
industriales son adquiridos por agen-
tes de compra que cuentan con ca-
pacitacion profesional y experiencia
perenne.

8. Diversasinfluenciasde compra: In-
fluyen mas personas en las decisio-
nesde compraempresarialesqueen
las de consumo.

9. Caracteristicas diversas:

- Compradirecta: sinintermedia-
rios, en los productos de mayor
dificultad técnicay/o precio més
elevado.

- Reciprocidad: selecciona a per-
dedores que también son clien-
tes.

- Arrendamientos financieros:
rentan el equipo en lugar de ad-
quirirlo.

¢Qué decisiones de compra toman
los responsables de hacer compras
en el mercado empresarial?

El comprador industrial, toma muchas
decisiones, el nimero de éstas depen-
de de la situacion especifica de com-
pra.



Principal estipos de situacionesde com-
pra: Segun Robinson:

a. REcoMPRA DIRECTA: Compraruti-
naria, por ejemplo articulosde ofici-
na. Listas de proveedor aprobada,
suelen poner sistemas automaticos
de pedido, los proveedores fuerade
lalistatratan de ofrecer algo nuevo
0 aprovechar la insatisfaccion del
comprador industrial.

b. REcoOMPRA MODIFICADA: ElI com-
prador deseamodificar |as especifi-
caciones, € precio, requerimiento de
entregau otras condiciones del pro-
ducto. Los proveedores de la lista
seinquietan y deben ofrecer su me-
jor esfuerzo para proteger la cuen-
ta.

c. OPERACION NUEVA: Adquisicion por
primeravez de un producto o servi-
cio, mientrasmayor seael costo y/o
riesgo, mas personas participan en
la decision y es mayor la cantidad
de informacién que se recol ecta asi
como el tiempo para latoma de la
decisién. Representada la maxima
oportunidady reto parael comercia-
lizador, debido a la dificultad de la
labor muchas empresas utilizan una
fuerza especia de ventas, |lamada
fuerzamisionera, integradapor me-
jores representantes.

La compra nueva pasa por varias
etapas; conocimiento, interés, eva-
luacion, prueba y adopcion, segln
Ozanney Churchill, cadacud resulta
un requerimiento y reto para el
comercializador.

Principales decisiones secundarias de
la compra: El comprador toma menos
decisiones en la compra directay mas
en unanuevaoperacion, puesen ellael
comprador debe determinar |as especi-
ficacionesdel producto, limitesdel pre-
cio, condiciones y tiempo de entrega,
condiciones de servicio y de pago, la
cantidad de las 6rdenes, 1os proveedo-
res aceptables y proveedores seleccio-
nados.

Importancia de | os sistemas de compra
y venta: Muchos compradores prefie-
ren resolver por completo el problema
a tomar muchas decisiones por sepa-

rado. Esto se denomina comprade sis-
temas (armamento y comunicacion). El
gobierno abre licitaciones, esperando
una solucion llave en mano. Otrava
riante es la contrataciéon de sistemas,
donde unasolafuente de abastecimiento
proporciona todos los requerimientos,
manteni miento, reparaciony operacion
al comprador.

La venta de sistemas de su estrategia
fundamental delamercadotecniaindus-
trial, ofertas como proyectos industria-
les a gran escala, plantas siderdrgicas,
servicios publicos, etc.

¢Quiénes participan en el proceso
de compra dentro del ambito em-
presarial?

L osagentes de comprainfluyen méasen
la situaciones de compradirectay mo-
dificada, en tanto que otros miembros
de la organizacion lo hacen en las nue-
vasadquisiciones. Generamente, €l per-
sonal deingenieriagjerce gran influen-
cia en la decisién para seleccionar €l
producto; |os agentes de compradomi-
nan la decision para elegir al provee-
dor.

Webster y Wind llaman centro de com-
pra alaunidad de tomade las decisio-
nes de unaorganizacion de compra, que
se define como «toda las personas que
participan en el proceso de decision de
compra que comparten algunas metas
y riesgos comunes surgidos de la deci-
sion”, 1os mismos que son:

a. Usuario: Personas que utilizan €l
producto o servicio. Inician propuesta
de compra (aveces) y ayudan ade-
finir las especificacionesdel produc-
to.

b. QUIENES INFLUYEN: Personas que
ayudan a definir las especificacio-
nes para evaluar las dternativas.

c. QUIENESDECIDEN: Sonlaspersonas
guetiene poder de decision sobrelos
reguerimientos del producto.

d. QUIENES APRUEBAN: Son quienes
deben autorizar las acciones pro-
puestas por los que deciden o los
compradores

e. CoMPRADORES: Cuentan con auto-

ridad formal y su principal papel es
el del seleccionar los proveedoresy
negociar con ellos.

f. GUARDIANES: Tienen autoridad para
impedir quelos proveedoresolain-
formacion Ileguen a los miembros
del centro de compra.

Dentro de cualquier organizacion, €
centro de compras varia por el nimero
y tipo de participantes, para diferentes
clases de productos. La decision para
adquirir unacomputadorainvolucramas
participantes que lade compradeclips.

Cuando muchos participantes integran
un centro de compras, el comercia-
lizador no tendratiempo o recursos ne-
cesarios para llegar atodos ellos. Los
proveedores pequefios se concentran en
llegar lasinfluenciasfundamentalesen
lacompra, mientraslas empresas gran-
des prefieren la venta con penetracion
adiversosniveles.

¢Cudles son los factores mas impor -
tantes que influyen en los respon-
sables de hacer las compras en el
ambito empresarial?
Algunoscomercializadores suponen que
la influencia mas importantes son las
econdémicas. En redlidad, los compra-
dores industriales responden alos fac-
tores econdmicosy alos personalesen
la misma medida. Cuando existen dos
ofertas similares, entonces el compra-
dor concede mayor importancia al tra-
tamiento personal que recibe.

Factores ambientales: Factores econd-
micosreal y esperado, como €l nivel de
demanda primaria, €l panoramaeconoé-
micoy el costo del dinero.

Factores organizacionaes. El comer-
cializador industrial debe estar conscien-
te de las siguientes tendencias organi-
zacionales en el area de compra:

- Desarrollo del departamento de
compras. Los nuevos departamen-
tosde adquisiciones, tienenlamision
de encontrar el mejor valor entre
menos y mejores proveedores.

- Compras centralizada: La oficina
matriz identificalos materiales que
adquieren diversas divisionesy los



compra en forma centralizada, esto
proporciona a la empresa mayor
poder de compra. Enlugar delafuer-
za regional de venta, el proveedor
gue vende a plantas separadas pue-
de utilizar una fuerza de ventas de
cuentas nacionales para negociar
con los compradores corporativos.

- Contratos a largo plazo: Con pro-
veedores confiables y productos de
buena calidad, en ocasiones los
comercializadores proporcionan a
sus clientes sistema de intercambio
electronico de pedido.

- Evaluacién del desempefié en com-
pra: Incentivosalosbuenosfuncio-
narios de compras.

Factores interpersonales. Por lo gene-
ral, el comercializador industrial no co-
noce el tipo de dindmica de grupo que
ocurrira durante el proceso de compra
debido a que en este proceso intervie-
nen participantes con diferentes status,
autoridad, empatia y poder de
persuacion diferentes.

Factoresindividuales: Cada participan-
tetiene motivacion, percepcionesy pre-
ferencias personales por lo que difie-
ren en estilos de compra.

INFLUENCIASIMPORTANTES
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¢COmo hacen los comer ciantes para
tomar decisiones?

Loscompradoresindustrialesno adquie-
ren bienesy servicios para consumo o
utilidad personal. Lo hacen para ganar
dinero, reducir costos de operacion o
satisfacer unaobligacion social olegal.

Raobinson identificé ocho etapas en €
proceso decomprasindustridesy lalla-
mo «arte de comprax»:

1. Reconocimiento del problema: Se
reconoce un problema o necesidad
gue puede satisfacerse mediante la
adquisicién deagun bien o servicio.
Ester reconocimiento puede ser con-
secuencia de estimulos internos o
externos.

2. Descripcion de la necesidad gene-
ral: El comprador procede a deter-
minar las especificaciones técnicas
del producto. Para productos
estandar, esto no supone problemas,
mientras que para productos com-
plejos, e comprador debera traba-
jar con otras personas para definir
las caracteristicas generales.

3. Especificaciones del producto: Se
asignaa proyecto un equipo dein-
genieria para el analisis del valor
del producto, el cual sedefinecomo
€l planeamiento parareducir costos,
estudiandose cuidadosamente los
componentes del mismo con el pro-
pésito de determinar si es posible
redisefiarl os, estandarizarlos o fabri-
carlos con métodos de menor costo.

4. Busgueda de proveedores: EI com-
prador examinadirectorios especia-

lizados. Se rechazard a los provee-
dores que carecen de la capacidad
suficiente de produccién o bien que
no cuentan con una buena reputa-
cion.

5. Soalicitud de propuestas. El compra-
dor invita a los proveedores califi-

cados a presentar propuestas, exi-
giendo un detalle por escrito en caso
detratarse de un producto complejo
0 COSt0so.

6. Seleccion del proveedor: El centro
de adquisiciones especificalos atri-
butos que desea de los proveedores
eindicasuimportanciarelativapara
gue luego de compararlos contrata
lesatributos seidentifiquen alosque
parecen maés atractivos.

Lehmann y O’ Shaughnessy descu-
brieron que la importancia relativa
de los diferentes atributos varia se-
gun la situacion de compra. Distin-
guieron atributos para tres tipos de
productos: productos de pedidos
rutinarios (confiabilidad en a en-

trega, precio y reputacion del pro-
veedor), productos de procedimien-
to complejo (servicio técnico, flexi-
bilidad del proveedor y confiabilidad
del producto) y productos con pro-
blemas poaliticos (reputacion y fle-
xibilidad del proveedor, confiabilidad
del productoy del servicio).

7. Especificacién de 6rdenesrutinarias:
El comprador negocialaorden final
al proveedor o proveedores seleccio-
nados, enumerando especificaciones
técnicas, cantidades requeridas,
tiempo de entrega deseado, préacti-
cas de devolucién, garantias, etc.

8. Revision de desempefio: El compra-
dor evalla el desempefio de uno o
varios proveedores especificos utili-
zando tresmétodos: comprador pue-
de ponerse en contacto con los usua-
riosfinalesy solicitarles su evalua-
cién; clasificar a proveedor con base
en diferentes criterios y un método
de puntaje de acuerdo con laimpor-
tancia de cada uno. También puede
agregar el costo de un desempefio
deficiente ala compra, junto con €l
precio.

Mercados institucionales y
gubernamentales

En casi todos paises, las organizacio-
nes de gobierno son un importante com-
prador de bienesy servicios. Las com-
pras gubernamentales poseen ciertas
caracteristicasespeciales. Debido aque
las decisiones de compra estén sujetas
a comprobacion publica, las concesio-
nes gubernamental es requieren un con-
siderable trabajo por parte de los pro-
veedores.

L os proveedores deben dominar €l sis-
temay encontrar las formas de romper
el papeleo. Otra caracteristica de las
organi zaciones gubernamentaleses que
por lo general requieren quelos provee-
dores presenten cotizaciones, y por 1o
regular asignanlos contratosal que pre-
senta la cotizacién maés bgja. Otra ca-
racteristica es que tienden a favorecer
alos proveedores nacionales por enci-
ma de los extranjeros.

MBA 2000 TP29



CAPITULO

Analisisdelas
Industriasy de

la competencia

Conocer alos competidores es crucial
para una planificacion eficaz para la
mercadotecnia. En forma constante, la
empresadebe comparar productos, pre-
cios, canales y promocion con los de-
mas competidores cercanos mas proxi-
mos. Asi, esposibleidentificar areasde
ventaja o desventaja competitiva.

Las empresas deben saber cinco cosas
de los competidores: ¢Quiénes son los
competidores?, ¢Cualessonlasestrate-
gias?, ¢Cudlessonlosobjetivos?,¢, Cué
lesson susfuerzasy debilidades?,¢, Cué
les son sus patrones de reaccién?.

Identificacion de los compe-
tidores de la empresa

Se debe evitar la miopia al identificar
competidores. Por ello debedistinguirse
cuatroniveles:

1. Competenciade marca: Unaempre-
sa puede considerar a sus competi-
dorescomo otrasfirmas que ofrecen
bienesy serviciossimilaresalosmis-
mosclientesy rango de preciossimilares.

2. Competencia de industria: L as em-
presas percibe como competidoresa
todas las empresas que fabrican €l
mismo producto o tipo de producto.

3. Competenciadeforma: Laempresa
considera como competidores ato-
daslas empresasfabricantesde pro-
ductos que proporcionen e mismo
producto.

4. Competenciagenérica: Unaempre-
sa puede considerar como competi-
doresatodos las empresas que com-
piten por el mismo valor de consu-
mo.

Conceptoindustrial delacompetencia
Industria se define como grupo de em-
presas que ofrece un producto o tipo de
productos que son sustitutos préximos
entre si. (Economistas: sustitutos proxi-
mos > altaelasticidad cruzada de lade-
manda).

Factores principales que determinan la
estructuradelaindustria:

Numero devendedoresy grado dedife-
renciacion

Se debeidentificar s hay mucho o po-
cos vendedores, y si el producto es ho-
mogéneo o altamente diferenciado. Esto
da cinco tipos de estructura industrial :
monopolio puro, oligopolio puro,
oligopolio diferenciado (empresas pro-
ducen bienes parcialmente diferencia-
dos), competencia monopolistica (mu-
chos competidores capaces de diferen-
ciar su oferta), competencia pura.

Barrerascontralaentraday e movimien-
to

En formaideal, |asfirmas deben tener
lalibertad de entrar enlasindustriasque
demuestren utilidades atractivas. Lafa-
cilidad deentradaimpide quelospartici-
pantes actuales delaindustriaobtengan
un exceso de utilidades durante unlapso
prolongado.

Barrerascontralasaliday lacontraccion
Las empresas deberian tener lalibertad
de abandonar las industrias cuyas utili-
dades no les son atractivas, pero con
fecuenciaencuentran barrerasparasalir.

Cinco tipos de estructura industrial

- Monopolio puro. Existe cuando solo
unafirma proporcionacierto bien o
Servicio enun paiso areadetermina-
dos.

- Oligopoalio puro. Consiste de pocas
empresas que producen en esenciala
mismamercancia.

- Oligopaliodiferenciado. Consistede
algunas empresas que producen bie-
nes parcialmente diferenciados. La
diferenciacion puede ocurrir en aspec-
tos de calidad, caracteristicas, dise-
fio 0 servicios.

- Competenciamonopaligica. Consiste
de muchos competidores capacesde
diferenciar sus ofertas, en todo o en
parte. Muchos competidoresse orien-
tan hacia segmentos.

- Competencia pura. Consiste de mu-
chos competidores que ofrecen €l
mismo producto y servicio. Como no
existe baseparaladiferenciacion, los
preciosdeloscompetidores seran los
MisMos.




Estructurade costos

Por gemplo: Laindustriadel acero su-
pone costos elevados. Tendrd ventaja
aquellaquetengael proceso maseficiente.

I ntegracion vertical

Integrarse hacia atras o hacia delante.
Por ejemplo, en petroleo: exploracion,
perforacion, refinacion, fabricaproduc-
tos petroguimicos. Abarcar la mayor
parte delacadenadel valor delaindus-
tria

Investigacion global
Hay industrias en donde para ser mas

competitivosy aprovechar laseconomias
de escala se debe trabajar en un marco
global. Esto |le permite mantenerse ac-
tualizadaen |o tltimo en tecnologia. Por
gjemplo: motores paraavion.

Concepto mercadol6gico de compe-
tencia

Conjunto de empresas que satisfacen la
mismanecesidad a cliente.

Identificacion de las estrate-
gias de los competidores

Los competidores méas cercanos son
aquellos que persiguen € mismo merca-
do metaconlamismaestrategia. Grupo
estratégico: conjunto de competidores
gue siguen la misma estrategia en un
mercado determinado. El identificarlos
permite hacer deduccionesimportantes:
1) alturadelabarrerade entrada, 2) gra-
do dereaccion/rivalidad delos competi-
dores de un grupo y entre grupos.

Determinacion de los objeti-
vos de los competidores

Ahoralapreguntaahacersees ¢québus-
ca cada competidor en €l mercado?, y
¢qué impulsa la conducta de cada uno
de ellos? (maximizar utilidades, alcan-
Zar su presupuesto, o mezcla de objeti-
vos). Lasempresasdebenvigilar lospla-
nes de expansi 6n de sus competidores

Valoracion de la fuerza y vul-
nerabilidad de la competencia

Laempresanecesitaidentificar lospun-
tos débiles y fuertes de cada competi-
dor. Se requiere informacion: ventas,
participacion en el mercado, margen de
utilidad, rendimiento sobreinversion, flu-

jo de efectivo, nuevas inversiones, uso
de la capacidad. Formas de obtener in-
formacion de puntos fuertes y débiles
de lacompetencia: informacién secun-
daria, experienciapersonal, testimonios,
investigacion primaria.

En el caso de participacion, existen tres

tipos de ésta que deben eval uarse:

- Participaciénde mercado. Participa-
cién del competidor enlasventasen
el mercado objetivo.

- Participacion demente. % declien-
tesquemenciond a competidor ante
la pregunta ¢mencione la primera
empresa que se le viene a la men-
te?.

- Participacion de corazén. % de
clientes que menciono al competi-
dor ante la pregunta ¢mencione en
gue empresa preferiria adquirir €
producto?.

Estimacion de los patrones
de reaccion de la competencia

Cada competidor tiene unafilosofiade
hacer negocios. Aqui agunos perfiles:

- Competidor rezagado: Competidor
no reacciona con rapidez. Tal vez

considere que sus consumidores son
leales, 0 por coyuntura, o por su bu-
rocracia. Es necesario identificar la
razon.

- Competidor sdlectivo: Un competidor
puede reaccionar ante sdlo ciertotipo
de atagues y no hacerlo ante otros.

- Competidor tigre: EI competidor re-
acciona con rapidez y energia ante
cual quier intrusion de susdominios.

- Competidor aeatorio: No hay patron
predecible de correccion.

Estas reacciones dependen también del
“equilibrio competitivo” delaindustria:

1. Siloscompetidores son casi idénti-
cosy se ganan lavida de la misma
forma, su equilibrio competitivo es
inestable.

2. S un unico factor importante es cri-

tico, & equilibrio competitivo esines-
table (mercado de gaseosas: unade
ellas baja de precio => puede darse
guerrade precios).

3. Si varios factores pueden ser criti-
cos, es posible que cadacompetidor
tenga alguna ventaja y diferentes
atractivosparaalgunosclientes. Mas
deestosfactores, entonces podréco-
existir mas competidores: concepto
de segmento.

4. Cuanto menosvariablescompetitivas
sean criticas, menor sera el nimero
de competidores.

5. Unarelacion 2:1 entre dos competi-
dores, parece ser €l equilibrio en €
gue no existe convenienciani venta:
japaraque ninguno de los competi-
dores eleve o disminuya su partici-
pacion.

Disefo del sistema de inteli-
gencia competitiva

Ahoraluego dedescribir lainformacion
acerca de la competencia, es necesario
reunir, interpretar, difundir y utilizar di-
chainformacion. Laempresadebedise-
fiar su sistemadeinteligenciacompetiti-
vade manera eficaz en término de cos-
to. Cuatro pasos:

1. Establecer & sstema: Determinar los
tipos vitales de informacion compe-
titiva, fuentesdeinformacion, desig-
nar responsables.

2. Recopilar datos: Se hace de manera
continua (fuerza de ventas, canales,
proveedores, firmasdeinvestigacion
de mercado). Se debe hacer de ma-
neraética.

3. Evaluaciony andlisis: Verificar vali-
dez y confiabilidad de los datos. In-
terpretar y organizar adecuadamente.

4. Difusion y respuestas. Informacion
clave enviarlaaquienestoman deci-

siones. Responder consulltas.

Esto esvdlido tanto paraempresasgran-
des como micro empresas.

Seleccidn de los competidores a ata-
car y evitar



Con toda lainformacion en sus manos
e directivo tendrdque decidir contraque
empresa competir.

Su decision estard apoyada por medio
del andlisisdel valor paradl cliente (sus
pasos mas importantes: identificar los
atributos principales que valoran los
clientes; evaluar la importancia cuan-
titativa de los distintos atributos; eva-
luar los desempefios de la empresa y
los competidores sobre los dos puntos
anteriores; examinar la forma en que
los clientes en un segmento en particu-
lar evalUan el desempefio de una com-
pafiia contra un competidor especifico
tomando como base los atributos; vi-
gilar los valores de los clientes con el
paso del tiempo).

Laempresapuededirigir su ataqueadi-
ferentestipos de competidores

- Competidores fuertes contra
débiles: Requieren menosrecur-
S0s por punto de participacion
ganado. Es poco lo que laem-
presa puede lograr en aumento
de capacidad.

- Competidores cercanos contra

Recoleccién deinteligencia: husmear
en los competidores

Un articulo de Fortune enumeramasde
20técnicasquelasempresasutilizan para
recol ectar lainteligencia. Dichastécni-
cas caen en cuatro categorias:

- Obtener informacion delos empleados
y prospectosde reclutamiento del com-
petidor. L as empresas pueden obtener
inteligencia mediante entrevistas de
empleo o conversaciones con los em-
pleados de |so competidores.

Obtener informacién de las personas
que hacen negocios con |os competi-
dores. L osclientes estratégicos pueden
mantener informada sobrelso compe-
tidores.

Obtener informacién de material es pu-
blicados y documentos publicos. Ha-
cer € seguimiento deinformacion pu-
blicada, que en aparienciacarecedein-
terés puede proporcionar inteligencia
competitiva

Obtener informacién al aobservar alos
competidores aanalizar laevidencia

distantes: L asempresas compe-
tiran contra quienes se les pa-
rezcan mas. A veces escontra-
producente destruir al competi-
dor cercano. Esto puede produ-
Cir que ingresen competidores
mas fuertes.

- Competidores*buenos’ contra
“malos’: Caracterigticadel com-
petidor bueno: juegan con las
reglasdelaindustria, fijan pre-
ciosrazonables, selimitan asu
porcion o segmento de merca-
do, motivan la diferenciacion,
aceptan el nivel general de par-
ticipaciony utilidades.

L oscompetidoresmalosviolan
dichasreglas. Unoacttaconin-
teligencias “apoya’ aloscom-
petidores buenos, pues es be-
neficioso tener competidores:
reduce el riesgo de monopolio,
elevanlademandatotal, condu-
cen a mas diferenciacion,
comparten los costos de desa-
rrollo de mercado y ayudan a
legitimar unanuevatecnol ogia.

fisica. Con cada vez mayor frecuen-
cia, las empresas compran productos
deloscompetidores paradesarmarlos
afin de determinar los costos de pro-
ducciény hastalos métodos de manu-
factura.

Balance de las orientaciones
hacia el cliente y hacia el
competidor

Una empresa centrada en la competen-
ciaesaquellacuyos movimientos estan
dictados basi camente por accionesy re-
accionesdelacompetencia(laempresa
pierde tiempo en seguir los movimien-
tos de su competidor). Sus pros: desa
rrollo de unaorientacion delucha, espe-
cialistasde mercadotecniaen alertacons-
tante. Aspecto negativo: La empresa
muestra un patrén reactivo.

Una empresa centrada hacia el cliente
se enfocard mas en los desarrollos de
este al formular sus estrategias. Estas
empresas estan en mejor posicion para
identificar nuevas oportunidades.

En la préctica se debe practicar ambos
enfoques, evitando gque la observacion
del competidor no ciegue el enfoque ha-
ciael cliente. Lasempresas avanzan por

4 etapas de enfoque:

Centradaen € cliente

No Si

E p—
5_8 Ng  Orientacion Orientacion
m'g haciael producto| haciael cliente
Ba
SE€ Orientacion Orientacion
%3 S haciael competidor| haciael mercado
@)

Andlisis del valor para €l cliente: la
clave para la ventaja competitiva
L os pasos més importantes en el andli-
sis de valor para €l cliente son los si-
guientes.

1. Identificar |os atributos principales
guevaloranlosclientes. Sepregunta
alosclientes cuaesfuncionesy ni-
vel es de desempefio observan cuan-
do eligen un producto y proveedo-
res.

2. Evauarlaimportanciacuantitativade
los distintos atributos. Se pide alos
clientes que otorguen puntos o que
clasfiquenlaimportanciadelosdis-
tintosatributos.

3. Evaluar los desempefios de la em-
presa y |os competidores sobre 10s
diferentes valores para los clientes
contra su importancia evaluada. Se
pide alos clientes que digan dénde
perciben el desempefio delaempre-
say delos competidores cobre cada
aributo.

4. Examinar laformaenguelosclien-
tes en un segmento particular eva-
[Gan el desempefio de unacompariia
contraun competidor especificoim-
portante tomando como baselosdis-
tintos atributos. L aclave paraobte-
ner una ventaja competitiva es to-
mar cadasegmento declientesy exa
minar laformaen quelaofertadela
empresa se compara con la de su
competidor masimportante.

5. Vidilarlosvaoresdelosclientescon
€l paso del tiempo. Es muy proba-
bles que los valores de los clientes
cambien amedida que lo hagan las
tecnologiasy caracteristicasy quelos
clientesenfrenten diferentes climas
€conomicos.
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CAPITULO

Cuantificacion y pronastico
de la demanda del

mercado

L asoportunidades de mercado deben ser
evaluadas antes de elegir el mercado
meta, y se debe tener la habilidad para
medir y pronosticar: el tamafio, creci-
mientoy lautilidad potencial.

Una vez establecido un mercado debe
haber proyecciones de demanda, que
serviran a cada departamento delaem-
presapararedlizar susactividades. Ejem-
plo, Finanzas/invertir, Personal/contra-
tar.

¢Cudles son los conceptos en la medi-
ciény pronéstico delademanda? ;COmo
puede estimarselademandaactual? ¢De
gué manera pronosticarse la demanda
futura?.

Principales conceptos en la
cuantificacion de la demanda

M ltiples cuantificaciones de la de-
manda del mercado

El mercado debe dimensionarse. Existe
unaclasificacion de 90 tipos diferentes
de estimaciones de la demanda, con 6
niveles de producto, 5 niveles de espa-
cio, y 3nivelesdigtintosdetiempo. Cada
tipo de medicion de la demanda es es-
pecifico.

¢Cudlesmercadoshan decuantificar se?

- Mercado.- Conjunto de todos los
compradoresrealesy potencialesde
un producto. Existen mercados po-
tenciales, disponibles, alos que se
sirve, enlosqueseincursiona(penetra).

- Tamarfio de mercado.- Depende del
ndmero de compradores que pudie-
ran existir para una oferta de mer-
cado en particular.

- Caracteristicas delos compradores
potenciales.- Interés, ingresosy ac-
ceso. Interés en tener el objeto que
desean, ingresos suficientes paraad-
quirir el producto y las barreras de
acceso quereducen el mercado (Ej.
normasdel gobierno).

- Mercado potencial.- Conjunto de
clientes que manifiestaun grado su-
ficiente deinterés en una ofertadel
mercado.

- Mercado disponible.- Conjunto de
consumidores que tienen interés,
ingresos y acceso a una oferta de
mercado especifica. Mercado dispo-
nible calificado: cubrelosrequisitos
legales.

- Mercado que se sirve 0 mercado
meta.- Parte del mercado disponi-
ble calificado quelaempresahade-
cidido captar.

- Mercado en d gueseincursiona(pe-

guesesirve.

- Reducir las cualidades que requie-
ren reunir los compradores poten-
ciales.

- Expandir sus mercados potenciales.

Terminologia para la cuantificacion
delademanda

Dentro de cada término se hace distin-
cion entre funcién de lademanda, pro-
nésticoy potencial.

DEMANDA DE MERCADO

Paraun producto esel volumentotal que
adquiririaun grupo declientesdefinido,
en un area geografica definida, dentro
de un periodo definido, en un ambiente
0 dmbito de mercadotecnia definido,
bajo un programa de mercadotecniade-
finido.

Algunasventasbase (Ilamadosminimos
de mercado) tendrian lugar sin ningln
gasto paraestimular lademanda. Luego
rendimientos crecientesy decrecientes.

Potencial de mercado.- Limite superior
en cuanto ala demanda de mercado.

Grado de sensibilidad de lademandaa
|a mercadotecnia.- Distancia entre el

netra).- Conjunto de consumidores
gue ya han comprado el producto.

Accioness lasventasno son sati sfacto-
rias

- Atraer compradoresdel mercado a

minimo del mercado y el potencial del
mercado.

Dostipos de estructura de mercado:

- Mercado susceptiblealaexpansion.

- Mercado no susceptible alaexpan-
sion.



PRONOSTICO DE MERCADO

S0l o se puede presentar un nivel degas-
to en mercadotecniadelaindustria. La
demandadel mercado sellamapronés-
tico queindica lademandaque se espe-
raexistaen el mercado, no lademanda
maximaen éste.

POTENCIAL DEL MERCADO

El mercado potencial esel limiteal que
se aproximalademanda de mercado a
medidaque | os gastos de mercadotec-
niaen laindustria se aproximan al in-
finito para un ambiente o &mbito en
particular. Lademandadel mercado es
una funcion de la variabilidad en los
ingresos.

DEMANDA DE LA EMPRESA
Participacién de laempresa en lade-
manda del mercado. Se expresa:

Q =sQ
donde:

Q, = demanda de la empresa.

S = participacion en el mercado dela
empresai.

Q = demandatotal del mercado.

Laparticipacion delacompariiaen la
demanda del mercado depende de la
forma en gue sean percibidos sus pro-
ductos, servicios, precios, comunica-
cionesy demésen relacion con lo que
ofrece lacompetencia.

PRONOSTICOSDE LA EMPRESA

La demanda de |la empresa describe
|as ventas estimadas de éstaaniveles
alternativos de su esfuerzo en merca-
dotecnia

Prondstico de Ventas.- Nivel espera-
do de ventas de la empresa, con base
en un plan de mercadotecnia seleccio-
nado y un supuesto ambiente de mer-
cadotecnia. Las ventas de laempresa
enel gjevertical y el esfuerzo en mer-
cadotecniaen el gje horizontal.

Secuencia prondstico-para-planear
valesi el prondstico significaunaesti-
macion de la actividad economicana-
cional o si lademanda de la empresa
no es susceptible alaexpansion.

No es valida donde la demanda del

mercado es susceptible alaexpansion
o donde el pronéstico se refiere auna
estimacién de las ventas delaempresa.

Cuota de ventas.- Conjunto de metas
de ventas para una linea de produc-
tos, unadivision de unaempresa, o un
representante de ventas. Es primordial-
mente un esfuerzo administrativo para
definir y estimular el esfuerzo deventas.

L aadministracion establ ece cuotas de
ventas basandose en el prondstico de
laempresay en el estimulo psicol 0gi-
co paralograrlo.

Presupuesto de ventas.- Calculo con-
servador del volumen de ventas espe-
rado y se utiliza, sobre todo, parato-
mar decisiones de compras, produc-
cion, y flujo de efectivo actualizados.
L os pronosticos de venta que se esta-
blecen son un poco més bajos que €l
pronostico de laempresa.

POTENCIAL DE LA EMPRESA

El potencial de ventas de la empresa
esel limite aproximado de lademanda
de la empresa conforme ésta
incrementa sus esfuerzos en mercado-
tecniaen relacion con sus competido-
res. El limite absoluto de la demanda
de la empresa es, por supuesto, el
mercado potencial. Las dos serian
igualessi lacomparfiacaptarael 100%.
Nuncaesasi porgue siempre hay com-
pradores|eales.

Estimacion de la demanda
de actual

Potencial del mercado total

Es la cantidad maxima de ventas que
podria estar disponible paratodas las
empresas en unaindustria durante un
periodo determinado, bajo un nivel de-
terminado de esfuerzo de mercadotec-
nia'y condiciones ambientales deter-
minadas. Forma comun de célculo:

Q= nap

Q = potencial total del mercado.

n = ndmero de compradores en el mer
cado / producto especifico, bajo
determinadas hipotesis.

g = cantidad adquirida por un compra
dor promedio.

p = precio de una unidad media.

Potencial del area del mercado

Se dispone de dos métodos para esti-
mar el potencial de mercado de distin-
tasciudades:

1. METODO DE ACUMULACION PRO-
GRESIVA DEL MERCADO
Requiereidentificar todos |os compra-
dores potenciales en cada mercado y
estimar sus compras potenciales. Este
método es directo si se cuentacon una
lista de todos |os compradores poten-
cialesy un buen célculo delo que cada
uno comprara.

2. METODO INDICADORES DE FACTOR
MULTIPLE

Las compafias de consumo también
deben calcular los potenciales de las
areas del mercado. En virtud de que
sus clientes son tan numerosos, no
pueden relacionarlos. Este método
(que consiste en una regresion lineal
multiple) supone que el potencial dele
mercado para un producto esta direc-
tamente relacionado con otras varia-
bles explicativas como el tamafio dela
poblacién, ingreso nacional disponible,
etc.

Estimacion delasventasindustria-
les y de las participaciones en el
mer cado

Algunasformas paraidentificar com-
petidores y hacer una estimacion de
las ventas en unaindustria son:

- Revisar publicaciones (informes)
sobrelasventastotalesdelaindus-
tria, sin mencionar las ventas indi-
viduales de cadaempresa.

- Adquirir reportesdeunaempresade
investigacion de mercados la cual
hace auditoriasdelasventastotales
y de las ventas por marca.

Estimacion de la demanda fu-
tura

En la mayor parte de los mercados la
demanda total y la demanda de la em-
presa no son estables, por 10 que una
buenaprediccion se convierte en un fac-
tor claveparad éxito delaempresa. Una
prediccion deficiente puede conducir o
tener inventarios en extremo grandes,
reducciones de precios costosas, 0 pér-
dida de ventas por falta de existencias.



Cuando mésinestable seala demanda,
mas preciso debe ser € prondsticoy més
elaborado su procedimiento.

Lasempresasutilizan, por lo general, un
procedimiento de tres etapas: hacer un
prondstico macroecondmico (proyectar
inflacion, desempleo, tasa de interés,
gasto por parte del consumidor, gastos
de gobierno, exportaciones netas y
otros), luego un prondstico delaindus-
tria (resultado delaprediccién del PNB
y otrosindicadores) y finalmenteun pro-
nostico de ventas de la empresa (asu-
me cierta participacion de mercado).

Todos|os prondsticos seapoyan enuna
de tres bases de informacion: lo quela
gentedice (implicaestudio deintencio-
nesdel comprador, opinion defuerzade
ventasy opinion de expertos), loquela
gente hace (se hace unapruebade mer-
cado que midalarespuestadel compra-
dor) olo quelagente ha hecho (implica
andlisis de registros de conductas de
compras previas, € uso de andlisis de
periodos o0 €l andlisis estadistico de la
demanda).

Estudiodelasintencionesdeloscom-
pradores

Se utilizalaescala de probabilidad de
compra (se asigna una probabilidad de
ocurrencia a cada grado de opcién de
compra: probabilidad minima, es proba-
bles, hay posibilidades, es muy proba-
ble y seguro que si). El valor de este
estudio se incrementa en la medida en
guelos compradores son pocos, €l cos-
to parallegar aellos esbgjo, tienen in-
tencionesclaras, instrumentan susinten-
cionesy estan dispuestosarevelarlas.

Compuesto deopinionesdelafuerza
deventas

Cadarepresentante estima cuantosclien-
tes actuales y prospectos compraran
cada producto de la empresa. La em-
presa podria proporcionar ciertas ayu-
das o incentivos a la fuerza de ventas
con el findeestimular paraquereaicen
estimaciones méas veraces (existen per-
turbaciones que hacen quelagenten sea
100% veraz).

Opinion deexpertos

Entre éstos, se incluyen comerciantes,
distribuidores, proveedores, consultores
de mercadotecnia, y asociaciones mer-

cantiles. Se utilizan, cuando se convoca
aun grupo de expertos, los métodos de
andlisisde grupo, combinado de estima-
dosindividualesy método Delphi.

M étodo de prueba de mercado
Serecomiendacuando los compradores
no planean sus compras con cuidado, no
se dispone de expertos, éstos son pocos
confiables o se deseahacer un prondsti-
co de ventas de un nuevo producto es-
tablecido en un nuevo canal dedistribu-
cion oterritorio.

Analisiscronoldgico
Se determinacuatro componentes prin-
cipalesde Q (usar seriedetiempo):

- Tendencia(T), esel resultadodelas
evoluciones basicas en cuanto apo-
blacion, formacion de capital y tec-
nologia. Se encuentraa trazar una
linea recta o curva de las ventas
anteriores.

- Ciclo (C), captura el movimiento
gue registran las ventas. Puede ser
atil en el prondstico derango inter-
medio.

- Temporada (S), se refiere a un pa-
trén consistente de movimientosen

las ventas conforme transcurre €l
ano.

- Acontecimiento erréticos(E), inclu-
ye huelgas, ventiscas, modas, dis-
turbios, incendios, dafios por activi-
dad bélicay otrasalteraciones. Son
impredeciblesy deben sustraersede
lainformacién de ventas.

L uego dedesglosar Q en suscuatro com-
ponentes, se combinan de nuevo para
generar el prondstico de ventas.

Analisis estadistico de la demanda
Es un conjunto de procedimientos esta-
disticos designados para descubrir los
factores reales mas importantes que
afectan alasventasy suinfluenciarela-
tiva. El andlisisestadistico delademan-
da consiste en expresar las ventas (Q)
como unavariable dependientey tratar
de explicarlas como unafuncién de un
numero de variablesindependientes de
la demanda, (X, X,, ...,X), €s decir,

Q=f(X,, X, ..., X)

Utilizando andlisisderegresion multiple,
varias formas de ecuacion pueden
gjustarse estadisticamente alainforma-
cion en al busqueda de la ecuacién y
variabl es de prediccién més adecuadas.

M étodos de prondstico de macroen-
torno

Las grandes empresa cuentan con un
departamento de planeacion que desa-
rrolla prondsticos a largo plazo de los
principalesfactoresdel entorno queafec-
tan asus mercados. Algunas metodolo-
gias se describen a continuaci on:

- Opinidn de Expertos: Se selecciona
personas con conocimientosy seles
pide que asignen calificaciones de
importanciay probabilidad aposibles
desarrollos futuros. Méodo Del phi
implicahacer variasrondas.

- Extrapolacion de Tendencias: Secal-
culan curvas de extrapolacion me-

diante seriesdetiempo parautilizar-
lasy extrapolarlas. Desventgjaradi-
ca en que nuevo desarrollos puede
alterar direccionesfuturas.

- Correlacién de tendencias: Se
correlacionan varias seriesdetiem-
po en espera de indentificar
indicadores guiaque puedan utilizar-
se parapronosticar.

- Modelos Econométricos: Se
contruyen conjuntos de ecuaciones
quedescriben lossistemas subyacentes.

- Analisis de Interimpacto: Se
identofoca un conjunto de tenden-
ciasclave, luego sehace andlisisde
sensibilidad de estastendencias.

- Escenarios MUltiples: Se contruyen
diferentes situaci ones probabl es (op-
timista, moderado y pesimista) con
lafinalidad de quelaadministracion
piense en planes de contingencia.

- Prondstico de demanda/riesgo: Se
identificals principal es eventos que
podrian afectar en gran medidaa la
empresa.Secdlificalaconvergencia
y e grado deatractivo de cadaevento.
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CAPITULO

| dentificacion de los segmentos
del mercado y seleccion delos
mercado meta

Una empresa en lugar de competir en
cualquier parte, necesitaidentificar los
segmentos de mercado mas atractivosa
los cuales esta en posibilidad de servir
con eficacia.

Esenciade estrategiade mercadotecnia
modernapuede describirse como: Mer-
cadotecnia SM P (segmentacién, selec-
Cion de metasy posi cionamiento)
Vendedores no siempre comparten esta
posicion. Su mentalidad pasa por tres
etapas.

- MercadotecniaMasiva: Conduciraa
costosy precios mas bajosy gene-
rardel mercado potencial masgran-
de.

- Mercadotecnia con base en la va-
riedad del producto: Estén disefia-
dosparaofrecer variedad aloscom-
pradores mas que paraatraer adis-
tintos segmentos del mercado. Su
base esquelosclientesbuscan cam-
bioy variedad.

- Mercadotecnia de la meta: Vende-
dor hace unadistincién delosprin-
cipales segmentos de mercado, se
fija como meta uno o mas de estos
segmentosy desarrollaproductosy
programas de mercadotecnia a la
medida de cada segmento seleccio-
nado. Cadavez tomamasel carac-
ter de micro mercadotecnia. Lafor-
ma mas avanzada de mercadotec-
niaeslamercadotecniaalamedida.

Pasos para la mercadotecnia meta:

Segmentaciéon del mercado

L oscompradores difieren en sus deseos,
poder de compra, ubicaciones geogréfi-
cas, actitudesy précticas de compra.

Planteamiento general para la seg-
mentacion de un mercado

Vendedor identificalostiposde compra-
dores que difieren mas en sus requeri-
mientos de producto, en sus respuestas
de mercadotecnia o en ambos.

Diferentes segmentaciones
deun mercado

) D

(a) Sin segmentacidn (b) Segmentacion
de mercado completa

(d) Segmentacion del
mercado por clases

@ @

(c) Segmentacion del
mercado por clases mercado por categ.
deingresos1,2y 3 de ingresos-edad

M ercados, segmentos de mercado y
nichos

L os segmentos de mercado son grupos
extensos susceptibles de ser identifica
dos. Nicho esun grupo definido enfor-
ma mas estrecha que busca una combi-

nacion particular de beneficios. En la
medida que el vendedor subdivide un
mercado a introducir caracteristicasmas
singulares, |os segmentostienden acon-
vertirse en un conjunto de nichos. Los
clientes de un nicho estan dispuestos a
pagar unaprimaaaquellaempresague
mejor satisfaga sus necesidades. El
mercaddlogo tendraque especializar sus
operacionesy para otros competidores
no resultafacil atacar al lider del nicho.

Patronesde segmentacion demercado
Pueden surgir tres patrones diferentes:

- Preferenciashomogéneas: Todoslos
consumidorestienen lamismapre-
ferencia. Mercado no muestra seg-
mentos naturales.

- Preferenciasdifusas: Preferenciasde
los consumidores pueden estar dis-
persasen el espacio.

- Preferencias agrupadas: Mercado
puede revelar distintos grupos de
preferencia gue se denominan seg-

mentos de mercado natural.
[} . .
L]
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Procedimientos de segmentacién de
mercado

Tres pasos comunes paraidentificar un
segmento de mercado:

1. Etapadeestudio: Entrevistasy
grupaos con consumidores para
obtener informacién de:

- Atributoseimportancia.

- Concienciay clasificacion
de marca.

- Patronesdeusodd producto.

- Actitudeshacialacategoria
del producto.

- Caracteristicasdemogréfi-
cas, psicogréficasy medio-
gréficas.

2. Etapa de andlisis. Primero se
aplicaandisisdefactor y luego
el andlisisdegrupo.

3. Etapadeperfil: Sehaceel per-
fil de cada grupo de acuerdo
conlasaptitudesquelosdistin-
guen.

Unaformade descubrir nuevos segmen-
tosesinvestigar lajerarquiadelosatri-
butos que consideran los consumidores
en su proceso de eleccion de una mar-
ca.

La empresa debe registrar |os cambios
enlajerarquizacion delosatributos del
consumidor y gjustarse alas prioridades
cambiantes del consumidor. La
jerarquizacion de atributos también re-
velalos segmentos de clientes.

Bases para la segmentacion de los
mer cados de consumo

Puede estar basado en las caracteristi-
cas del consumidor o en las respuestas
del consumidor haciael producto.

a) Segmentacion geogréfica: Divi-
dir los mercados en unidades
geogréficas como paises, esta-
dos, regiones, condados, ciuda
desovecindarios.

b) Segmentacion demogréfica: Di-
vidir losmercados en variables
como edad, sexo, tamario dela
familia, ciclo devidadelafa
milia, ingresos, ocupacion, edu-
cacion, religion, razay naciona-

lidad. Lamayoriade empresas
optara por segmentar un mer-
cado combinando dos 0 més
variablesdemogréficas.

c) Segmentacion psicogréfica:
Compradores sedividen en di-
ferentesgrupos sobrelabasede
su clase social, estilo de vida,
caracteristicas de la personali-
dad o ambos.

d) Segmentacion conductual: Los
compradoresestan divididosen
grupos basados en sus conaci-
mientos, actitudes, uso o res-
puestahaciaun producto. Ejem-
plos

- Ocasiones: Conformeaocasion
en quedesarrollan unanecesidad.

- Benericios: Conforme alosdi-
versos beneficios que pueden
obtener delos productos.

- CoNDICION DEL USUARIO: Usua-
rios, NO usuarios, ex usuarios,
usuarios potencial es, primerizos.

- CLASIFICACION DEL USO: I ntenso,
poco frecuente, medio.

- CoNDICION DE LEALTAD: Ledl irre-
dento (sus caracteristicas ayu-
dan aaprender sobrelamarca),
moderado (su estudio puede
precisar cua es su competen-
cia), alternativos, inconstantes.
No hay que confundir patrones
delealtad con habito, indiferen-
cia, bajo precio, costo alto en
cambiar demarcaofatadedis
ponibilidad de otras marcas.

- ETAPA DE DISPOSICION DEL COM-
PRADOR: Algunos no conocen e
producto, otras lo conocen,
otrasestan informadas, algunas
lo desean, otrastieneintencion
de comprarlo.

- Acmitup: Entusiasta, optimista,
indiferente hogtil y negativa.

Bases para la segmentacion de los
mercadosempresariales

Seguin Bonomay Shapiro (quienes pro-
pusieron esta segmentacion en su libro

“SEGMENTACION DEL MERCADO INDUS-
TRIAL") pueden ser:

- Demogréafica: Industria, tamario de
lacompafiiay lugar.

- Operativas. Tecnologia, estado de
usuario/no usuario y capacidad del
cliente.

- Enfoquesde compra: Organizacion
defuncion de compra, estructurade

poder, naturaleza de las relaciones
existentes, poiticas generales de
compray criterios de compra.

- Factoresdesituacion: Urgencia, apli-
cacién especificay tamafio del pe-
dido.

- Cacarteristicaspersonaes: Similitud
entre comprador y vendedor, acti-
tudeshaciael riesgoy lealtad.

Desarrollode perfil del segmentodel
cliente

Debe hacerse un perfil muy detallado de
cada segmento de cliente. Se necesitan
rasgos descriptivos del segmento como
demogréficos, psicogréficos, mediogr&
ficos, actitudesy conducta.

Requerimiento para una segmenta-
cion eficaz

L os segmentos deben demostrar lasca-
racterigticassiguientes:

- Susceptibilidad de ser medidos: Gra-
do para medir tamafio y poder de

compra.

- Sustanciabilidad: Deben ser |o sufi-
cientemente grandes o rentables.

- Accesibilidad: Deber ser posiblelle-
gar alos segmentosy servirloscon
eficacia

- Susceptibilidad aladiferenciacion:
Segmentos son susceptiblesdedis-
tinguirse en términos conceptual es
y responden de maneradistintaante
diferenteselementosy programasde
mezclade mercadotecnia.

- Susceptibilidad ala accion: Grado
en e cual deben formularse progra-

mas eficaces para atraer y servir a
los segmentos.



Seleccion del mercado meta

Evaluacion delos segmentosde mer -
cado
Empresadebe considerar tresfactores:

- Tamafioy crecimiento del segmen-
to: Debe cuestionar si e segmento
potencial tiene el tamafioy caracte-
risticas de crecimiento adecuadas.

- Atractivo estructural del segmento:
Sepuede aplicar d modelo de Porter
(rivalidad intensa en el segmento,
riesgo de nuevos participantes, ries-
go de productos sustitutos, riesgo de
incremento de poder de negociacion
del comprador, riesgo deincremen-
to de poder de negociacion de los
proveedores.

Participantes
potenciaes
(amenazade

movilided)

Proveedores 0°:“Pajd°'§de‘Comprador$
(poder delos aindustria (poder de

proveedores) (riveliddde adquisicion)

Sudtitutos
(amenazade
sustitutos)

- Objetivosy recursos delaempresa:
La empresa debe tomar en cuenta

Sus propios objetivosy recursosen
relacion con dicho segmento.

Seleccidn delos segmentos de mercado
Empresadebe decidir acuantos segmen-
tos servir. Paraesto puede aplicar:

- Concentracién en un solo seg-
mento: M ercadotecniaconcen-
trada.

- Especidizacién sdectiva: Selec-
ciona varios segmentos cada
uno de los cuales es objetiva-
mente atractivo.

- Especializacion del producto:
Empresase concentraen fabri-

car un determinado producto
gue vende a varios segmentos.

- Especiadlizacién del mercado:
Empresase concentraen servir

a muchas necesidades de un
grupo especifico declientes.

- Cobertura de todo el mercado:
Empresaintenta servir atodos
losgruposde clientes con todos
los productos que pudiera ne-
cesitar.

Aca puede aplicar una merca-
dotecnia no diferenciada (igno-
ralasdiferenciasdel segmento
demercadoy vatrastodo aquel
con una oferta de mercado) y
una mercadotecnia diferencia-
da (empresa opera en varios
segmentos de mercado y dise-
fia diferentes programas para
cada segmento. Se puede ele-
var costos de produccion, ad-
ministrativos, deinventario, de
promocion)

Falacia mayoritaria: Cuando varios
competidores practican lamercadotec-
niano diferenciaday el resultado esuna
competencia intensa en 10s segmentos
maés grandes del mercado e insatisfac-
cion en los més pequefios.

Contrasegmentacion: Ampliar basede
clientes debido aun exceso de segmen-
tacion.

Otrasconsideracionesparalaevalua-
cion y seleccion de segmentos

- Eleccion ética de mercados
meta: Pdblico sepreocupacuan-
do mercadol ogos se aprovechan
de grupos vulnerables. Merca-
dotecniasocia mente responsa-
bleexigeunasegmentaciony lo-
calizacion quefuncioneno solo
paralosintereses delacompa
fiiasino también delosquefue-
ron determinados como meta.

- Interrelaciones delos segmen-
tosy supersegmentos:. L asem-
presas deben buscar economias
de campo de accion que puede
ser tan importante como laeco-
nomiade escala. Empresadebe
tratar de operar en superseg-
mentos mas que en segmentos
aislados utilizando ciertas
sinergiasdelos segmentos (Uso
de materiaprima, instalaciones

de produccién o candesdedis-
tribucion).

- Planesdeinvasién por segmen-
to: Se recomienda entrar a un
segmento a la vez y ocultar
grandes planes.

Cinco patrones de seleccion de
mercado meta

M, M, M,
Pl
PZ
P3
Concentracion de
segmento Unio
M, M, M,
Pl
PZ
PS
Especiaizacion
selectiva
M, M, M,
Pl
PZ
PS
Especializacion de
mercado
M, M, M,
Pl
PZ
P3
Especializacion del
producto
M, M, M,
Pl
P2
P3
Cobertura
amplia
P_= Producto M = Mercado
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Diferenciacion y posicionamiento
dela ofertade

mercado

Unaempresaque yainvestigd y €ligio
el mercado deseado, debe diferenciar
su oferta de producto de la competen-
cia. Ladiferenciacion permite alaem-
presa obtener una ganancia extra con
base en €l valor adicional que perciben
losconsumidores. Ladiferenciacion se
puede hacer ofreciendo algo que sea
mejor, mas nuevo, mas rapido o mas
barato.

Segln Treacy y Wiersema, tres estra-
tegias de diferenciacién exitosa y
liderazgo:

- Excelenciaoperacional: Consisteen
proporcionar alos clientes bienes o
servicios costeables a precios com-
petitivosy defacil disponibilidad.

- Cercania con €l cliente: Requiere
conocer de cercaalos clientes para
responder a sus necesidades espe-
cificasy especiales.

- Liderazgo de producto: Busca ofre-
cer al cliente bienes y servicios
innovadores més Utiles y que supe-
ren alos productos de |os competi-
dores.

Herramientas para la dife-
renciacién competitiva

El Boston Consulting Group distingue
cuatro tipos de industrias sobre |a base
del nimero y tamafio de ventajas com-
petitivasdisponibles:

Industria de volumen: Pocas venta-
jas pero considerables. Ej. industria
de equipo paralaconstruccion.

- Industria estancada: Pocas ventagjas
y todas son pequefias. Ej. industria
del acero.

- Industriafragmentada: Muchas opor-
tunidades de diferenciacion, todas

pequefias. Ej. restaurante

- Industria especializada: Muchas
oportunidades cadaunalucrativa. Ej.
empresas que fabrican maguinaria
especiaizada.

La nueva matriz BCG

@©
g o
g S
g S| Fragmentada | Especializacion
-% E
o]
g § Estancada Volumen
g
3
b4
Pequefia Grande

Tamafio delaventga

Para aquellas firmas que cuentan con
pequefias ventajas pueden:

- ldentificar en forma continua nue-
vas ventgjas posibles.

- Establecer comorutinael proceso de
innovaciones.

- Las empresas difieren en su capa-
cidad potencial de maniobraencin-
co dimensiones. cambiar el merca-
do objetivo, producto, canales, pro-
mocién o precio.

Una empresa u oferta puede diferen-
ciarse en cuatro dimensiones basicas
(formas en gue el consumidor percibe
el valor): producto, servicios, perso-
nal e imagen.

1. Diferenciacién del producto
Tener en cuenta que hay productos su-
mamente estandari zados que permiten
escasas variaciones y productos sus-
ceptibles de diferenciarse marcada-
mente. Principal es diferenciadores:

- Caracteristicas
Son | os €l ementos que compl emen-
tan el funcionamiento bésico del
producto. Son un elemento com-
petitivo paradiferenciar el produc-
to de una empresa.

- Rendimiento delacalidad

Se refiere a los niveles de opera-
ciondelascaracteristicas primarias
del producto. Por lo general, quie-
nes compran productos costosos
compran las caracteristicas de ren-
dimiento de las diferentes marcas
y pagan mas por un mejor funcio-
namiento, siempre que el aumento
de precio no exceda €l valor perci-
bido masalto.




- Cumplimiento delas especificacio-
nes
Es el grado en que €l disefio y las
caracteristicas de operacién de un
producto se acercan a la norma
deseada.

- Durabilidad
Esunamedidadelavidaoperativa
del producto. Aunque loscompra-
dores pagan mas por un producto
gue dura mucho, esto tiene sus li-
mitaciones. El precio extrano debe
ser excesivoy el producto no debe
estar sujeto a los vaivenes de la
moda o caducidad de tecnologia.

- Seguridad de uso
Esel grado de probabilidad de que
un producto funcionebien o sinfa-
[las en un lapso determinado. La
gente desea evitar costos defallas
y tiempo de reparacion.

- Capacidad de reparacion
Eslamedidadelafacilidad con que
se repara un producto cuando fun-
cionamal o se descompone.

- Edilo
Es la manera en que el comprador
apreciael productoy como sesien-
te con él. Tienelaventgjade que
confiere a los productos una apa-
rienciadificil deimitar.

- Disefio (elemento integrador)
Todas |as caracteristicas anteriores
son elementos del disefio eindican
ladificultad que supone un produc-
to, dadas todas las modificaciones
gue pueden hacerse.

Para la empresa, un producto bien
disefiado es el que se fabricay se
distribuye sin problemas; para €l
cliente, un producto bien disefiado
debe tener un aspecto agradable,
facil de abrir, deinstalarlo, usarlo,
repararlo y desecharlo.

2. Diferenciacién de servicios

Cuando no es facil diferenciar €l pro-
ductofisico, laclave paracompetir con
éxitoradicaen el aumentoy calidad de
losservicios. Principal esdiferenciadores:

- Entrega
Manera en que €l cliente recibe el

producto eincluyelarapidez, esme-
ro y atencion con gue se hace €l
envio.

- Indgtaacién
Abarca el trabgjo que debe efec-
tuarse paraque un producto funcio-
ne en determinado lugar.

- Capacitacién del cliente
Capacitar alosempleadosdel clien-
te paraque utilicen e equipo adqui-
rido de manera adecuada y eficaz.

- Servicio de asesoria
Datos, informaciony publicidad que
el vendedor ofrece sin costo o por
un precio minimo alos comprado-
res.

- Reparaciones
Calidad del servicio de reparacion

gue la empresa ofrece a los clien-
tes.

- Serviciosdiversos
Descubrir muchas otras manerasde
agregar valor mediante servicios
diferenciados.

3. Diferenciacion del personal
Las empresas pueden ganar una fuerte
ventgja competitivasi contratan a me-
jor personal que la competenciay lo
capacitan mas. El personal bien capa
citado posee seis caracteristicas:

- CoMPETENCIA: Los empleados po-
seen la capacidad y conocimientos
necesarios.

- CoRTESIA: Losempleados son ama-
bles, respetuososy considerados.

- CREDIBILIDAD: Losempleadosins-
piran confianza.

- ConFIABILIDAD: Losempleados pro-
porcionan € servicio con consisten-
ciay exactitud.

- CAPACIDAD DE RESPUESTA: Losem-
pleados atienden sin demoralas so-
licitudesy losproblemasdelosclien-
tes.

- CoMUNICACION: Los empleados
tratan de comprender a clientey de
comunicarse claramente con €él.

4. Diferenciacién de la imagen

AUn cuando losbienesy servicioscom-
petitivos parezcan igualesalos compra-
dores, € publico puede notar algunadi-
ferencia en la empresa o en laimagen
de lamarca.

- ldentidad contraimagen
Unapersonalidad exitosade marca
es el resultado de un programa de
desarrollo deidentidad consciente.
Se consideran nombres, logos, sim-
bolos, atmdsferasy sucesos.

|dentidad abarcalasformas en que
unaempresapretendeidentificarse
frenteal pdblico. Imageneslafor-
maen que el publico percibelaem-
presa.

- Simbolos
El disefio de los logos debe hacer
gue la identificacion sea instanta-
nea.

- Mediosaudiovisualesy escritos
Anuncios paradar aconocer laper-
sonalidad de la empresa 0 marca.

- Ambiente
Espaciofisico dondelaorganizacion
fabrica o distribuye sus productos
Yy servicios.

- Actividades
Tipo de actividades en las que par-
ticipa.

Desarrollo de una estrate-
gia de posicionamiento

Reconocer quelos compradorestienen
distintas necesidadesy por lo tanto los
atraen diferentes ofertas. Vale la pena
marcar una diferencia en lamedidaen
gue satisfagalos siguientes criterios:

- ImPORTANTE: Ladiferenciaincluye
un beneficio altamente val orado por
unacantidad apreciable de clientes.

- DistiNTIVA: Nadie més debe ofre-
cer esadiferencia, o bien laempre-
sadebe ofrecerlaen formamas dis-
tintiva

- SUPERIOR: Ladiferenciaes superior
aotras maneras de alcanzar lasmis-
mas ventgjas.



- ComunicaBLE: Esposible comuni-
carlaaloscompradoresy éstos pue-
den captarla.

- ExcrLusivAa: Lacompetenciano pue-
deimitarlafécilmente.

- CosTeABLE: El comprador puede
pagar la nueva diferencia.

- REenTaABLE: La empresa descubrira
gue esrentableintroducir ladiferen-
cia

Cadaempresadestacaaquellasdiferen-
cias que més atraen a su mercado meta
y establece una estrategia de posicio-
namiento localizada, que sellamard sen-
cillamente posicionamiento y sedefine
COmo:

El posicionamiento consiste en dise-
fiar la oferta de la empresa de modo
gue ocupe un lugar claro y aprecia-
do en la mente de los consumidores
meta.

¢Cuantas diferencias conviene des-
tacar?

Muchos mercaddl ogos propugnan por
anunciar de manera decidida solo una
cualidad ante & mercado meta. El pu-
blico suele recordar mejor el mensaje
del nimero uno. Las posiciones nime-
ro uno son: Mayor calidad, mejor servi-
Ccio, mejor precio, mas valor y tecnolo-
gia mas avanzada.

Otros mercaddlogos sostienen gque se
debeanunciar posicionamiento doble, in-
clusivetriple. En esta épocaen quelos
segmentos se vuelven muy pequefios,
las empresas tratan de ampliar la es-
trategia de posicionamiento paraatraer
amés segmentos. Las empresas deben
evitar lossiguientes errores:

- SuBPOSICIONAMIENTO: Clientestie-
ne una vaga idea de la marcay de
hecho no saben nadaespecial deella

- SOBREPOSICIONAMIENTO: PUblico
puede tener unaimagen demasiado
reducida de la marca.

- PosiciIONAMIENTO CONFuUSO: PU-
blico puede tener posicionamiento
confuso de lamarca producto,quiza
de demasiadas cualidades o del fre-

cuente cambio de posicionamiento
de lamarca

- PosicioNAMIENTO DUDOSO: Posi-
blemente a publico le cuesta traba-
jo creer enlapublicidad a confron-
tarla con las caracteristicas, €l pre-
cioy el fabricante del producto.

La ventgja de resolver el problema de
posicionamiento es que le permite ala
empresa resolver el problema de la
mezcla de mercadotecnia. Esta com-
binacién consiste en precisar 1os deta-
Iles técticos de la estrategia del posi-
cionamiento. Siete estrategias de posi-
cionamiento:

- Posicionamiento de atributos.

- Posicionamiento de ventajas.

- Posicionamiento deusoy aplicacion

- Posicionamiento de usuario.

- Posicionamiento de competidores.

- Posicionamiento de categoriade pro-
ducto.

- Posicionamientodecalidady precio.

«Posicionamiento» segun Riesy
Trout
La palabra posicionamiento fue popu-
larizada por dos € ecutivos de publici-
dad, Al Riesy Jack Trout y la definen
COMO:

El posicionamiento comienza con un
producto. Una pieza de mercancia,
un srevicio, una empresa, una insti-
tucion, incluso una persona...Pero €
posicionamiento no es lo que se hace
a un producto. Eslo que se hace a la
mente del prospecto. Es decir, se
posiciona el producto en la mente del
prospecto.

Un competidor tiene solo tres opciones
estratégicas:

Una estrategia seria reforzar su propia
posicion actual en lamente de los con-
sumidores.

La segunda estrategia es buscar una
nueva posicion no ocupaday quetenga
valor parasuficientesclientesy aferrar-
se a ella. Esto se conoce como
«Cherchelecreneau, 0 «<Buscar € aguje-
rox. Encontrar € vacioend mercadoy llenarlo.

La tercera estrategia es desposicionar
0 reposicionar a la competencia. Las
personas tienden a recordar a nimero
uno por lo que las empresas luchan por
obtener la primera posicion en algin
atributo valioso.

Una cuarta categoria, que no mencio-
naron, es la llamada estrategia de club
exclusivo queimplicaquelos miembros
del club son «los mejores».

¢Qué diferencias deben promover se?
Algunas consideraciones:

1. ¢Qué importancia tienen para los
clientesmetalasmejorasen cadauno
de estos atributos?

2. ¢Tiene la empresa capacidad para
hacer las megjoras y en qué tiempo
puede efectuarlas?

¢Como difundir el posicionamiento
de la empresa?

Laempresano solo debe establecer una
estrategia clara de posicionamiento,
también debe comunicarlaeficazmente
a publico. La calidad también se ex-
presamediante otros elementos de mer-
cado y muchasvecesel prestigio delos
fabricantes contribuye a percibirla. To-
dos los elementos deben comunicar y
reforzar laimagen de lamarca.
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CAPITULO

Desarrollo, prueba y lanzamiento

de nuevos productos

Y Servicios

Cuando una empresa segmenta cuida-
dosamente su mercado, determina €l
posicionamiento que desea tener en €l
mercado y entonces ya esta lista para
lanzar | os productos apropiados.

Toda empresa debe desarrollar nuevos
productos, es necesario encontrar arti-
culos de reemplazo a fin de mantener
en €l futuro el nivel presente de ventas.
Una empresa puede agregar nuevos
productosa adquirirloso a desarrollar-
los. Esto Ultimo puede adquirir tresfor-
mas.

- adquisicionescorporativas,

- compra de patentes,

- adquirir unalicenciaofranquiciade
otra empresa.

El desarrollo de un producto puede to-
mar dos caminos:

- desarrollarlo enlaboratorios propios

- firmar contratos con investigadores
independientes 0 con empresa es-
pecializadasen el desarrollo denue-
vos productos.

Los nuevos productos incluyen a los
mejorados, modificados y las nuevas
marcas logradas mediante | & D.

Booz, Alleny Hamilton identifican seis
categorias de nuevos productos:

- productos nuevos para €l
mundo.
- lineasde productos nuevos

- adiciones a los productos ya exis-
tentes.

- meorasy revisionesalosyaexis
tentes.

- reposicionamiento.

- reduccion de costos.

Dilema del desarrollo de un
nuevo producto

En un contexto de intensa competen-
cia, las empresas que no desarrollan
nuevos productos corren un gran ries-
go; sin embargo, hacerlo también es
arriesgado.

Cooper y Kleinschmidt calculan que
aproximadamente el 75% de los nue-
vos producto fracasan. ¢Por qué se da
unatasa de fracasos tan alta?. Existen
varios factores:

- se sobrestima el tamafio del mer-
cado,

- no hay un posicionamiento correc-
to en el mercado,

- ¢ producto no esta bien disefiado,

- inadecuadapublicidad,

- inadecuado precio de venta.

Muchos factores impiden el desarrollo
exitoso de nuevos productos.

- escasez de ideas importantes de
nuevos productos en areas especi-
ficas.

- mercado fragmentados.

- restricciones sociales y guberna-
mentales.

- costo del proceso de desarrollo de
nuevos productos.

- faltade capital.

- menor tiempo de desarrollo.

- reduccién del ciclodevidade pro-
ducto.

Disposiciones organizacio-
nales eficaces

El desarrollo de nuevos productos re-
quierequelaaltadireccion definad area
deinfluenciadel negocioy las catego-
rias de productos que desea destacar.
Debe, asimismo, establecer criterios
especificos paralaaceptacion delaidea
de nuevos productos, en particular en
grandes empresas multidivisionales en
las que fluyen hacia arribatodo tipo de
proyectos apoyado por varios gerentes.

Una decision importante a la que se
enfrenta la alta direccion es cuanto in-
vertir en el desarrollo de un nuevo pro-
ducto. Losresultadosde | & D son tan
inciertos que esdificil utilizar criterios
normales de inversion para establecer
el presupuesto.

Un factor fundamental en la labor de
desarrollar nuevos productos es esta-
blecer estructuras organi zacional es efi-
caces. Las empresas manejan €l desa-
rrollo de nuevos productos de diferen-
tesformas:

- Gerentes de productos: por lo ge-
neral estan ocupados con ladirec-
cién de la linea de productos y



aveces prestan poca atencion aun
producto nuevo.

- Gerente de nuevos productos.

- Comités de nuevos productos.

- Departamento de nuevos productos.

- Equipos multidisciplinarios de nue-
vos productos.

Laideadel producto debeinvestigarse
desde un punto de vistacomercial y un
equi po multidisciplinario especifico de-
berd guiar al proyecto en el desarrollo
del producto.

La herramienta més sofisticada para
determinar el proceso deinnovacion es
€l SisTEMA DE PUERTAS. Consisteen di-
vidir el proceso deinnovacion envarias
etapas distintas. Al final de cada una
de ellas se encuentra una puerta o pun-
to deverificacion. El lider del proyecto,
gue trabaja con un equipo multidis-
ciplinario, debe entregar en cada puer-
ta un conjunto conocido de aspectos
antes de poder pasar alasiguiente etapa.

Principales retos de la mercadotecnia
en cada etapa del proceso de desarro-
[lo del nuevo producto

Son 8: generacion de laides, filtrado,
desarrollo y prueba de concepto, estra-
tegiade mercadotecnia, analisisdel ne-
gocio, desarrollo del producto, pruebay
comerciaizacion.

1. Generacion de la idea

La alta direccion debe definir los pro-
ductos y mercados a destacar. Es pre-
Ciso establecer los objetivos del nuevo
producto, yaseaun flujo de cajaeleva-
do, dominar la participacion en el mer-
cado o algun otro. Se debe especificar
el esfuerzo que se dedicara a desarro-
Ilo de productosoriginales, alamodifi-
cacion de los ya existentes y a copiar
los productos de la competencia.

Fuentes de ideas para nuevos pro-
ductos

Pueden proceder de: clientes, cientifi-
cos, competidores, personal de ventas
de la empresa, miembros del canal de
distribuciony laatadireccion.

La mercadotecnia sostiene que las ne-
cesidades y deseos de los clientes son
€l punto |6gico de partidaen lablsque-
dadeideas paranuevos productos. Las
empresas técnicas pueden aprender

mucho estudiando a un conjunto espe-
cifico declientes.

Si bien las ideas pueden proceder de
muchas fuentes, muchas veces la opor-
tunidad de recibir atencion seriadepen-
de de aguien en laorganizacion quela
defienda.

Técnicas para la generacion de
ideas

Relacion de atributos: requiere, en pri-
mer lugar, enumerar los principalesatri-
butos de un producto existente y des-
pués modificar cadauno de ellosen la
busqueda de un producto mejorado.
Osborn sugirio plantearse estas pregun-
tas: ¢sirve para otros usos?, ¢se adap-
ta?, ¢aumenta?, ¢disminuye?, ¢sustitu-
ye?, ¢reacomoda?, ¢invierte?, combi-
na?

Relacionesforzadas:. |os objetos se con-
sideran en relacién con el resto

Andlisismorfol égico: buscaidentificar
las dimensiones estructural es de un pro-
blemay el examen de las relaciones
entre ellas.

| dentificacion de necesidadesy proble-
mas: seinterrogaalos consumidores.

Tormenta de ideas: para esto se deben
dar 4 principios: no se permiten criticas,
laespontaneidad es bienvenida, estimu-
lar lacantidad, estimular lacombinacion
y mejora de ideas.

Sinética: seplanteaque, adiferenciade
latormentadeideasqueimplicaveloci-
dad, e problema se aborde en forma
ampliay que € grupo bajo estudio no
tengaideadel problema especifico.

Este método se apoya en cinco princi-
pios. aplazamiento (buscar puntos de
vista en lugar de soluciones), autono-
mia del objeto (dejar que e problema
tome vida por si mismo), uso delo tri-
via (aprovechar lo familiar como tram-
polin paralo desconocido), involucra-
miento eindiferencia (alterala entrada
alosdetallesdel problemay seaeade
ellos, afindeverloscomo partedel con-
junto), uso de metéforas (permitir que
cosas en apariencia irrelevantes o for-
tuitassurgieran analogias queasuvez
expresan nuevos puntos de vista).

2. Filtrado de ideas

Es la primera etapa de la seleccion de
ideas. Sedeben evitar dostiposde erro-
res. un error de ExcLusion cuando la
empresa elimina una buena idea y €
error de SEGUIR ADELANTE (cuando €l
proyecto es malo).

Se distinguen tres tipos de fracaso del
producto: @) un fracaso absoluto hace
perder dinero, sus ventas no cubren los
costos variables, b) un fracaso parcial
también hace perder dinero, pero las
ventas cubren el total delos costos va-
riablesy algunos delosfijos, ¢) unfra-
caso relativo genera utilidades, pero
menores a las normales. Se deben eli-
minar lasideas malas o antes posible.

Instrumentos de clasificacion de
ideas

La presentacion describe la idea, mer-
cado potencial, precio, costo y tiempo
de desarrollo y la tasa de rendimiento
del producto. El comité ejecutivo revi-
satodas lasideas de productos nuevos
contra un conjunto de criterios. Un
giemplo se daen latabla 13-2, pagina
327.

3. Concepto de desarrollo y
prueba

Esposibledistinguir entrelaidea, € con-
ceptoy laimagen del producto. Lalpea
es un producto posible que la empresa
podria ofrecer en el mercado. EI Con-
CEPTO de producto es una version ela-
borada de laidea, expresada en térmi-
nos comprensibles parael consumidor.
LalmMAGEN de un producto esel cuadro
especifico del mismo que se forma €l
consumidor de un producto rea o po-
tencial.

Ej. Una empresa de alimentos proce-
sadostienelaideade producir un polvo
gue se agregue a laleche paralevar €
valor nutritivoy el sabor. Estaeslaidea
del producto. Pero los consumidoresno
compran ideas, sino conceptos de pro-
ductos.

Es posible convertir una idea de pro-
ducto en varios conceptos. Primero se
pregunta ¢quién utilizara este produc-
to?. Segundo, ¢québeneficio primordial
debe entregar el producto? (sabor, nu-



tricion, etc.). Tercero, ¢cud esla oca-
sién primaria para esta bebida? (desa-
yuno, almuerzo, etc.). Entonces a res-
ponder estas preguntas se generan va-
rios conceptos.

Concepto 1: unabebidainstantaneapara
€l desayuno, destinadaalos adultos que
desean tomar un desayuno rapido y
nutritivo, y que no requiera presenta-
cion.

Concepto 2: una bebida de sabor agra-
dable paralos nifios, la tomaran como
refresco a mediodia.

Caoncepto 3: un complemento nutritivo
para los ancianos, lo tomaran por las
noches.

Lo anterior representa concepto de ca-
tegorias, es decir, se posiciona la idea
dentro de una categoria. Una bebida
instantanea para € desayuno, destina-
da a los adultos que desean tomar un
desayuno rapido y nutritivo, y que no
reguiera presentacion, competira con
lostocinos, las cereales, e café, etc. El
concepto de categoria, nolaideadepro-
ducto, define la competencia del mis-
mo.

Despuéses preciso convertir el concep-
to de producto en marca. La marca
podria posicionarse en e mercado de
precioy valor calorico medianos.

Prueba de concepto

Exige probar éste con un grupo ade-
cuado de consumidores meta. Se les
pide que respondan las siguientes pre-
guntas:

1 ¢son los beneficios claros y creible
para usted?. Comunicabilidad y credi-
bilidad del producto.

2 ¢considera gue satisface una necesi-
dad o resuelve un problema?

3 ¢otros productos cubren esta necesi-
dad y la satisfacen?

4 ¢jes razonable el precio en relacion
con el vaor?

5 ¢comprariausted €l producto?. Inten-
cion de compra.

6 ¢gién usaria este producto y con qué

frecuencia?. Usuario meta, la ocasion
y frecuencia de compra.

4. Desarrollo de la estrate-
gia de mercadotecnia

Consiste en tres partes:. la primera des-
cribe el tamafio, estructura del merca-
do meta; el posicionamiento planteado
parael productoy lasventas; lapartici-
pacion en el mercado y las utilidades
metas que se presentan en |os prime-
ros anos.

La segunda parte determina el precio,
laestrategiade distribucion y €l presu-
puesto de mercadotecnia.

La tercera describe las metas de ven-
tasy utilidades alargo plazo, asi como
la estrategia de mezcla de mercadotec-
niacon el transcurso del tiempo.

5. Andlisis del negocio

La direccion debera preparar proyec-
cionesdeventas, costos, utilidades, para
determinar si satisfacen o no los objeti-
vos de la empresa. De ser asi, € con-
cepto de producto puede pasar alaeta-
pa de desarrollo del producto. Al reci-
bir nuevainformacion, € andisisdel ne-
gocio se sometera arevision.

Estimacion de las ventas

L os métodos de estimacion de ventas
dependen delaformadeadquirir & pro-
ducto: una sola vez, poco frecuente o
muy frecuente. Ver grafico 13.4, pagi-
na 335.

En los productos que se adquieren una
solavez, a principio las ventas se ele-
van, alcanzan el maximo y luego caen.
Si nuevos compradores entran a mer-
cado, la curva no descendera hasta
cero.

En los productos de compra poco fre-
cuente, los prondsticos de ventasrequie-
ren estimar por separado las ventas de
primerageneraciony las dereposicion.

En los productos de adquisicién fre-
cuente, el nUmero de compradores se
elevaal principioy luego desciende. Las
compras repetidas pronto suceden. Por
ultimo la curvade venta cae aun plano
que representa ventas constantes.

Estimacion de costos y utilidades
Después de calcular €l prondstico de
ventas, la direccién puede calcular los
costos y utilidades del riesgo. Los de-
partamentosdel & D, produccion, mer-
cadotecniay finanzas son responsables
de calcular costos.

6. Desarrollo del producto

El departamento de | & D ampliard
unao masversionesfisicasdel concepto
de producto, con €l propdsito de encon-
trar un prototipo que los consumidores
consideren gue satisface los atributos
fundamentales que se describen en la
declaracién del producto y concepto.

Cuandolos prototiposestén listos, seles
hace pasar por pruebas defuncionalidad
y de consumidores. Las primeras se
realizan en laboratorios y en el campo
para asegurase que funcione correcta-
mente.

Las pruebas de consumidores pueden
tomar varias formas, desde llevar alos
consumidores a un laboratorio hasta
darles muestras paraquelas utilicen en
sus hogares.

7. Pruebas de mercado

El propdsito delas pruebas de mercado
es conocer |las reacciones de los clien-
tesy digtribuidoresante & empaque, uso
y recompra del producto real, ademas
de determinar el tamarfio de pruebas de
mercado. No todas las empresas eligen
la ruta de pruebas mercado. Sin em-
bargo, lamayoria de las empresas sabe
gue pueden proporcionar informacion
valiosasobrelos compradores, distribui-
dores, eficacia de programas de mer-
cadotecnia, potencial de mercado y
otros aspectos. Los puntos principales
son: ¢Qué cantidad y tipo de pruebas
de mercado?. Los tipos de prueba de
mercado son distintos para el mercado
industrial y de consumo.

a. Bienes de consumo: se busca esti-
mar cuatro variables claves: prue-
ba, primerarepeticion, adopciony
frecuencia de compra. Los méto-
dos de pruebas de mercado desde
los més baratos alos mas costosos
on:

- Investigacion de la ola de com-



pras. En esta se ofrece un nuevo
producto alos consumidores que
los probaron por primeravez sin
costo, o hien alos que compran
articulosdelacompetencia, apre-
cios ligeramente inferiores. Tal
vez repitan esto hasta cinco ve-
ces. La empresa observa la re-
accion delos consumidores.

- Mercado de prueba simulado:
30 0 40 personas reciben estimu-
losde publicidad y selesentrega
dinero. Luego selesinvitaauna
tienday se observa que produc-
tos compran.

- Mercado de prueba controla-
da: una empresa entrega su pro-
ducto a una tienda para que ésta
laexhiba, luego se observacomo
evolucionaron lasventas.

- Mercado de pruebas. es un lan-
zamiento general del producto.
Ensayo general. Ladireccion en-
frentaravariasdecisiones. scuan-
tas ciudades probar? ¢qué ciuda
des? ¢duracion delaprueba? cquée
informacion? ¢qué acciones em-
prender?.

b. Mercadosindustriales: los produc-
to costosos pasaran las pruebas
Alfay Beta. Laprimeraserefiere
a las pruebas internas para verifi-
car su calidad y funcionalidad. La
pruebaBetaimplicadar el produc-
to a los consumidores, ya sea en
sus hogares o en los laboratorios.

8. Comercializacidon

Si sedecide pasar alacomercializacion,
laempresa enfrentaralos mayores cos-
tos. Debera contratar |la manufactura o
bien construir la plantade produccion.

Cuéando (tiempo)
Se enfrenta tres opciones:

a. Primeraentrada: ser € primero en
el mercado.

b. Entradaparaela: tal vez decidain-
gresar conjuntamente con el com-
petidor.

c. Entrada tardia: retrasa la entrada
hasta después de la entrada del

competidor. Supone tres ventajas:
el competidor habra sufragado los
costos de educar al mercado, pue-
de evitar problemas que afronto el
competidor, podria conocer €l ta-
mafio del mercado.

Ddnde (estrategia geogr &fica)
Decidir si lanza el producto en unare-
gion en un lugar, en variasregiones, en
el mercado nacional o internacional.

Las empresas peguefias elegiran una
ciudad atractiva y lanzaran una cam-
pafia relampago para entrar al merca-
do. Entraran en otras ciudades de una
en una. Las empresas mas grandes in-
troduciran el producto en una region
completa y luego pasaran a otra. Las
firmas que poseen redes nacionales de
distribucion, como las empresas auto-
motrices, |lanzamiento de nuevos mode-
los en el mercado nacional.

A quién (prospecto de mercado
meta)

Dentro de los mercados alos que sale,
la empresa debera orientar su distribu-
cion y promaocion alos mejores grupos
de prospectos. Estos, para un nuevo
producto, deben ser de los primeros
usuarios, ser usuarios consistentes, de
preferencialideres de opiniony faciles
de alcanzar a un precio reducido.

Como (estrategia introductoria del
mer cado)

Para secuenciar y coordinar las muchas
actividades que supone el lanzamiento
de un nuevo producto, la direccion po-
dra utilizar técnicas de planeacion de
redes, como la programacion de ruta
critica.

Proceso de adopciéon del
consumidor

Comienza a terminar € de lainnova
cion. En é se describe laformaen que
los clientes potencial es conocen €l uso
de los nuevos productos, |os prueban y
adoptan o rechazan. Al proceso de
adopcién del consumidor sigue después
el de lealtad de los consumidores, que
es la preocupacion del producto esta-
blecido.

Conceptos en la innovacioén, difu-
sién y adopcion
Una innovacion es un producto, servi-

Cio, sistema, proceso o método nuevo o
mejorado. Unainnovacion exitosades-
de € punto de vistacomercial requiere
detiempo parapermear en la sociedad.
Ladifusion es la diseminacién de una
nueva idea a partir de su fuente de in-
versién o creacion hastalos usuarios o
consumidoresfinales.

Laadopcion esladecision quetomauna
persona para convertirse en usuario re-
gular del producto.

Etapas del proceso de adopcién
- conciencia

- interés

- evauacion

- juido

- adopcion

Diferenciasindividualesen lainnovacion
Existen diferencias sustanciales entre
€l deseo de las personas de probar nue-
vos productos. Rogers define la capa
cidad de innovacion de una persona
como €l grado hasta el cua la persona
esta relativamente a la vanguardia en
la adopcion de nuevas ideas frente a
los demés miembros.

Roger s consideraque existen cinco gru-
pos de personas que se caracterizan por
el tiempo de adopcién delasinnovacio-
nes: innovadores, adaptadoresiniciales,
primeramayoria, mayoriatardia, retar-
dados. Ver Figura 13-6, pagina 349.

Influencia de las caracteristicas del
producto en el indice de adopcion
Las caracteristicas de la innovacion
afectan la velocidad de su adopcion.
Existen cinco caracteristicas de espe-
cial importanciaenlainfluenciadel ni-
vel de adopcion de unainnovacion.

- Laprimeraeslaventgjarelativa de
lainnovacion.

- Compatibilidad delainnovacion con
losvaoresy experienciasdelas per-
sonas de la comunidad.

- Complgjidad delainnovacion.

- Divisibilidad de lainnovacion que
tanto es posible probarlaen forma
limitada.

- Comunicabilidad delainnovacion.
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CAPITULO

Administracion del ciclo de
vida y de |las estrategias

de producto

Ciclo de vida del producto

Demanda/tecnologia del ciclo devida
El cambio en el nivel de necesidad se
describe por la curva del ciclo de la
demanda. Existen cinco etapas.

- Surgimiento (S)

- Crecimiento acelerado (C1)

- Crecimiento desacelerado (C2)
- Madurez (M)

- Decadencia (D)

Dentro de un ciclo determinado de de-
manda tecnol dgica, aparecera una su-
cesion de formas de producto que sa-
tisfardn una necesidad especificaen €l
momento.

Si una empresa se concentra sélo en €l
ciclo de vida de su propia marca, pasa
por alto laimagen mas generalizada de
loqueleocurreal ciclodevidadel pro-
ducto.

L as empresas deben decidir en qué de-
manda tecnolégica invertir y cuando
transitar hacia una nueva. Ansoff de-
nomina la demanda tecnol 6gica como
un area estratégicade negocios (AEN),
esdecir “un segmento distintivo del en-
torno en el que la compariia realiza o
desearealizar negocios’.

Etapas en el ciclo de vida del pro-
ducto

Decir que un producto tieneun ciclo de
vidasignificaafirmar 4 cosas:

- Los productos tienen una vida
limitada.

- Lasventas del producto pasan
por distintas etapas, cada cual
supone retos diferentes para el
vendedor.

- Lasutilidades aumentan y dis-
minuyen en las diferentes eta-
pas del ciclo de vida del pro-
ducto.

- Los productos requieren estra-
tegias diferentes de mercado-
tecnia, finanzas, produccion,
compras y recursos humanos
en cada etapa de su ciclo de
vida

Lamayor partedelosandlisisdel ciclo
devidadel producto reflgjan lahistoria
de ventas de un producto comdn que
describe unaformade S. Se suele divi-
dir esta curva en 4 etapas. Determinar
cuando comienza y termina cada una
es bastante arbitrario:

- Introduccién: Periodo de creci-
miento lento en las ventas.

- Crecimiento: Rapidaaceptacion
del mercado.

- Madurez: Reducciénen el cre-
cimiento de las ventas.

- Decadencia: Caida de las ven-
tas.

Ventas

Crecimiento

Decadencia

Ventasy Utilidades($)

\ l Introduccion

Tiempo

Ciclos de vida de la categoria del
producto, de la forma del producto
y delamarca

Esposible utilizar €l concepto deciclo
de vida de producto para analizar una
categoriade productos, unaforma, una
forma de producto, o una marca.

- Las categorias del producto,
tienen ciclos mas prolongados
devida. Ej. licores, cigarros.

- Las formas de producto, ex-
hiben lashistoriasnormalesde
ciclo de vida de éste en forma
mas fiel que las categorias. Ej.
maguinas de escribir.

- Las marcas de producto, pue-
den tener un ciclo de vida cor-
to o prolongado. Ej. lvory,
Addidas.

Otras formas del ciclo de vida d€l
producto

No todos los productos exhiben un ci-
clodevidaenformadeS. Los investi-
gadores han investigado de 6 a 17 pa-
tronesdistintosdel ciclodevidade pro-
ducto. Los mas comunes son:



- Crecimiento caidamadurez. Ej.
aparatos el ectrodomésti cos pe-
guefos.

- Patréncicloreciclo. Ej. nuevas
medicinas.

- Ciclo de vida escalonado. Ej.
ventas de nylon.

CICLOS DE VIDA DE ESTILOS, MODAS Y
LOCURAS

Existen tres categorias especiales de
ciclosque deben distinguirse:

- Unestilo esun modo basicoy
distintivo de expresién que apa
rece en un campo de la con-
ducta humana. Ej. casa, ropa,
arte.

- Unamoda es un estilo acepta-
do o popular en un momento
determinado en un campo es-
pecifico (lamusicadisco). Pa
san por 4 etapas: distincion, imi-
tacion, modamasiva, decaden-
cia

- Laslocurassonmodasquelle-
gan con rapidez a ojo del pu-
blico, se adoptan con gran celo,
alcanzanlacuspidedeinmedia
toy declinan muy répido.

Razon fundamental del ciclo devida
del producto

Lateoriade adopciony difusion dein-
novaciones proporcionael razonamien-
to fundamental. Cuando selanzad pro-
ducto seestimulalaconciencia, interés,
pruebas y compras. Esto toma tiempo
y sblo algunos la compraran. Si es sa
tisfactorio, llamaralaatencion de un nu-
mero mayor de compradores.

La entrada de competidores al merca
do eleva la conciencia del mercado y
caen los precios. Entran més compra-
doresy alalargael crecimiento sere-
duce. Existe un fenémeno gque se cono-
ce como Ciclo de vida internacional
que tiene 4 etapas :

- Exportacion del producto.
- Produccion en € exterior.

- Produccién externacompetitiva.

- Competencia por las importa-
ciones.

1. Etapa de introduccion

Seiniciacuando selanza el nuevo pro-
ducto. En esta etapa las utilidades son
negativas o muy lentas debido alasba-
jasventasy losconsiderables gastos de
distribucion y promocion. Los precios
son atos debido aque:

- Costosatospor nivelesde pro-
duccion relativamente bajos.

- No se dominan los problemas
tecnol 6gicos completamente.

- Se requieren méargenes eleva-
dosparaapoyar losfuertesgas-
tos de promacion.

Estrategias de mercadotecnia en la
etapa de introduccion

Al lanzar un nuevo producto, la admi-
nistracion de mercadotecnia puede es-
tablecer niveles altos o bgjos para cada
variable demercado: precio, promocion,
distribucion y calidad del producto. Si
se considera solo €l precio y lapromo-
CioNn pueden seguirse cuatro estrategias:

- Cobertura rapida, consiste en
lanzar un nuevo producto aun
precio elevado y con un nivel
alto de promocioén.

- Cobertura lenta, lanzar un
nuevo producto aun precio ele-
vado y con escasa promocion.

- Penetracion rapida, lanzar un
producto aun preciobgjoy gas-
tar mucho dinero en promocion.

- Penetracion lenta, lanzar el
nuevo producto aun precio mas
bajo con bajo nivel de promo-

cion.
Promocion
Elevada Baa

o Estrategia Estrategia

-g de cobertura | de cobertura
O rapida lenta
o
ol Estrategia Estrategia

8. | de penetracion | de penetracion

m rapida lenta

¢Disfruta el pionero en el mercado
de una “ventaja’ alargo plazo?

Si. Los primeros usuarios favoreceran
la marca pionera ya que la probaron y
|es satisfizo. Asimismo, establece atri-
butos de evaluacion de la clase de pro-
ducto que deberia poseer. Sin embargo
es posible que quizéas fracase debido a
posicionamientos inadecuados o a re-
cursos/ inversionesinsuficientes.

2. Etapa de crecimiento

Est4 marcada por un aumento rapido
en las ventas. Entran en el mercado
nuevos competidores. Los precios per-
manecen o caen un poco, la demanda
aumenta con gran rapidez. Las utilida-
des se incrementan, costos unitarios
caen. A lalargael nivel de crecimiento
cambiade acel eracion adesacel eracion.

Estrategias en la etapa de creci-
miento

La companiia utiliza varias estrategias
para sostener el crecimiento.

- Mgorar lacalidad del produc-
to; agregar nuevas caracteris-
ticas.

- Agregar nuevosmodelosy pro-
ductos colaterales.

- Entrar a nuevos segmentos de
mercado.

- Aumentar la cobertura de dis-
tribucion y entrar a nuevos ca-
nalesdedistribucion.

- Cambiar de una publicidad de
conciencia a una de preferen-
ciadel producto.

- Reducir los precios para atraer
alasiguiente capa de compra-
dores sensibles al precio.

3. Etapa de madurez

Casi todos|os productos se encuentran
en etapa de madurez, por eso es inte-
rés de la mercadotecnia. Se divide en
tres fases:



- Del crecimiento, cuando € cre-
cimiento de ventas empieza a
reducirse.

- Estable, las ventas toman un
nivel horizontal per capita de-
bido ala saturacion del merca-
do.

- Endecadencia, € nivel absolu-
to de ventas empieza a redu-
cirse.

Laindustria presentadostiposde com-
petidores:

- Empresas gigantescas, domi-
nantes.

- Especialistas de mercado,
buscadores de nichos.

Empresas en una
industria madura

Que atiende nichos

Estrategias de mercadotecnia en la
etapa de madurez

Algunas empresas abandonan sus pro-
ductos mas débiles. Los japoneses ha-
cen todo lo contrario. Presentamos al-
gunas formas :

M odificacién de mercado

Se puede expandir el mercado de una
marcamadurasi se mangjan losdosfac-
toresque conforman €l volumen deven-
tas:

Volumen = usuarios por marcax nivel
de uso por usuario

Laempresadispone detresformaspara
expandir el nimero de de usuarios:

- Convertir alos no usuarios.

- Entrar anuevossegmentosdemedo.

- Ganar alosclientesdeloscom-
petidores.

Asimismo, esposibleeevar € volumen
al convencer alos usuarios usuarios de
las marcas a elevar su uso anual de la
misma. Tres estrategias:

- Uso mas frecuente

- Masuso por ocasion

- Usos nuevosy més variados
Modificacién del producto
L os gerentes tratardn de estimular las

ventas a modificar |as caracteristicas
del producto de diversas formas:

- Mejora de calidad se orienta a au-
mentar el desemperio funcional del
producto: durabilidad, confiabilidad,
velocidad, gusto.

- Mejora de caracteristicas se
orienta a agregar varias de ellas
queaumentan laversatilidad, segu-
ridad o convenienciadel producto.

- Mejora de estilo pretende dar re-
acealaaparienciaestéicadel pro-
ducto.

Modificacién de la mezcla de merca-
dotecnia
L os gerentes de producto pueden esti-
mular lasventasa modificar uno o mas
elementos de lamezcla de mercadotec-
nia

- Precios

- Digribucién

- Publicidad

- Promocion de ventas
- Ventas personales

- Sevicios

Algunos especialistas dicen quelapro-
mocién de ventastiene masimpacto en
esta etapa, debido a que los consumi-
doresyaalcanzaron el equilibrio en sus
habitos de compray preferencias, y la
persuacion psicol dgica (anuncios) no es
tan eficaz como lafinanciera (ventasy
promaociones).

Un problemaimportante con las modi-
ficaciones ala mezcla de mercadotec-
nia es que la competencia puede imi-
tarlas con gran facilidad.

Rompiendo & sindrome de produc-
to maduro

Los gerentes de productos maduros
necesitan contestar el siguiente marco
sistematico para identificar buenas
ideas.

Laideafundamental consiste enidenti-
ficar posiblesvacios en lalineade pro-
ducto, distribucidn, uso, competencia, etc.

1. Cambiosnaturalesen €l tama-
fio del potencial mercado dela
industria.

2. Nuevos usos 0 segmentos de
usuarios.

3. Diferenciaciones innovadoras
del producto.

4. Agregar nuevaslineas de pro-
ducto.

5. Estimular alosno usuarios.

6. Estimular alos usuarios espo-
rédicos.

7. Elevar lacantidad utilizadaen
cada condicion de uso.

8. Cerrarlosvaciosexistentesen
producto y precio.

9. Crear nuevos €lementos de li-
neay producto.

10. Ampliar lacoberturade distri-
bucion.

11. Expandir laintensidad de dis-
tribucion.

12. Expandirlaexposiciénaladis-
tribucion.

13. Penetrar las posicionesde sus-
titutos.

14. Penetrar las posiciones de los
compradores directos.

15. Defender laposicién actual de
lacompafiia




4. Etapa de declinacion

A lalargalas ventas de casi todas las
empresasy marcas de producto decaen.
Puede ser lenta o rapida. Llegar acero
0 detenerse en un nivel bajo.

Las ventas decaen por numerosas ra
zones, incluyendo avancestecnol ogicos,
vaiaciones en |os gustos de |os consu-
midores y aumento en la competencia
nacional y extranjera.

Todo ello conduce a exceso de capaci-
dad, mayor recorte en los precios y
menoscabo de | as utilidades.

Estrategias en la etapa de declinacion
Una empresa dispone de diversas ta-
reasy decisiones paramanejar |os pro-
ductos que envejecen.

- ldentificar los productos débiles,
establecer un sistema para identi-
ficarlos.

- Determinacion delasestrategiasde
mercadotecnia, observando | as ba-

rreras de salida
- Incrementar la inversion
operativa.

- Mantener € nivel deinversion
hasta que se resuelvan las in-
certidumbres sobrelaindustria

- Reducir en forma selectiva €
nivel deinversién delaempresa

- Cosechar la inversion de la
compaiiia para recuperar €l
efectivo con mayor rapidez.

- Diverdificar los negocios de la
empresa.

- Decision deeliminacion, cuando una
empresadecideeliminar un produc-
to, enfrenta otras decisiones. Es
probable que lo venda a una em-
presa més pequefia. Eliminarlo r&
pida o lentamente.

Resumen y comentarios so-
bre el ciclo de vida del pro-
ducto

L os gerentes de mercadotecniautilizan
el concepto de ciclo de vida del pro-

ducto para interpretar la dindmica del
productoy del mercado:

- Como herramienta de pla-
neacion, representa los princi-
pales retos en cada etapa y las
estrategias alternativas.

- Como herramienta de control,
mide el desempefio de éste
contra otros bienes similares.

- Como herramienta de pro-
nostico, esmenos Util debido a
gue existen distintos patronesy
las etapas varian en duracion.

Concepto de evolucién de
mercado

Etapas en la evolucion del mercado

Etapa de Iniciacién, antes que un pro-
ducto se materialice existe un mercado
latente que consiste de personas que
comparten una necesidad parecida o
deseo por algo que alin no existe. Al
empresario se le presentan 3 opciones
a momento de disefiar un producto para
ese mercado:

- Estrategiade un solo nicho.
- Estrategiade nichosmuiltiples.
- Estrategiade mercado masivo.

Etapade Crecimiento, si |as ventas son

buenas, las nuevas empresas entraran
a mercado como |levadas de la mano.
La segunda empresa que entre al mer-
cado tiene 3 opciones:

- Nicho Unico (en unadelas es-
guinas).

- Mercado masivo (cercadel pri-
mer competidor).

- Nichos multiples (dos 0 mas
productos en esguinas desocu-
padas).

Si la segunda compariia es pequefia,
evitard una competencia frontal con la
empresapioneray lanzara su marcaen
unade las esguinas del mercado. Si es
grande, podria lanzar su marca en €
centro contrala compariia pionera.

Ambas empresas terminaran por com-
partir el mercado masivo en términos
casi iguales.

Etapa de Madurez, cada compariia que
entre a mercado buscara una posicion
ubicandose junto aun competidos o en
un segmento desocupado. Se puede pre-
sentar fragmentacion por competencia
y consolidacién por innovacion.

Etapa de Declinacidn, el nivel total de
necesidades se reduce o surge una nue-
vatecnologia que reemplaza ala ante-
rior.

Dinadmica de la competencia en
cuanto a atributos

Laevolucion del mercado se orientapor
lainnovaciény lacompetencia. Lacom-
petenciadalugar aunanuevarondade
atributos de producto de reciente des-
cubrimiento. Si tiene éxito varios com-
petidores|o ofreceran pronto y perdera
determinacion. Las expectativas delos
clientes son progresivas. ¢Cémo des-
cubrir nuevos atributos?

- Proceso de encuesta de clientes,
paraidentificar nuevos atributos.

- Proceso intuitivo, mediante corazo-
nadas.

- Proceso dialéctico, impulsado por
medio del proceso competitivo.

- Proceso jerérquico de necesidades,
siguiendo en forma ascendente la
pirdmide de Maslow.
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Diseno de estrategias de mercadotecnia
paraloslideresdel mercado, susadeptos,
sus nichosy aquellos que plantean

retos contra el mercado

Seguin laempresa consultora Arthur D.
Little, unaempresaocuparaunade seis
posiciones competitivas en el mercado
objetivo:

- Dominante: Controlalaconductade
losdemas competidoresy tieneuna
amplia gama de opciones estraté-
gicas.

- Fuerte: Es capaz de tomar accio-
nesindependientessin poner en pe-
ligro su posicion a largo plazo y
mantener ésta sin importar las ac-
ciones de los competidores.

- Favorable: Tieneunafortalezaque
puede explotar en estrategias es-
pecificas, y unaoportunidad supe-
rior al promedio para mejorar su
posicion.

- Sostenible: Opera a un nivel bas-
tante satisfactorio para garantizar
lacontinuidad enlos negocios, pero
existe bgjo el dominio delaempre-
sadominantey tiene unaoportuni-
dad menor que el promedio para
mejorar su posicion.

- Dé&hil: Tieneun desempefio insatis-
factorio, pero existelaoportunidad
demegoray debe cambiar, o dectro
modo salir del mercado.

- Noviable: Tieneun desempefioin-
satisfactorio y no cuentacon opor-
tunidades de mercado.

Estrategias del lider del
mercado

Laempresalider eslaquetiene lama-
yor participacion de mercado de pro-
ductos relevantes. Dirige a las deméas
en cambios de precio, introduccionesde
nuevos productos, cobertura de distri-
bucién eintensidad de promocién.

Las empresas dominantes para mante-
nerse tienen 3 acciones; expandir |la
demanda total en el mercado, proteger
su participacion actual de mercado y
elevar su participacién en el mercado.

Expansion del mercado total

Por 1o general, la companiia lider es la
primera en beneficiarse cuando se ex-
pande el mercado total. Estrategias:

- NuevosUsuarios. Atraer acompra-
dores que desconocen mi produc-

to, alos que se resisten por precio
0 carencia de ciertas caracteristi-
cas. Se pueden aplicar estrategia
de penetraciéon en el mercado,
estrategia de nuevo mercado y es-
trategia de expansion geogréafica.

- Nuevos Usos: Descubrimiento y
promocion de nuevos usos para €l
producto. La tarea de la empresa
esvigilar laformaen quelos con-
sumidoresy losclientesusan € pro-
ducto (industrialesy de consumo).

- Maés Uso: Convencer a las perso-
nasde utilizar masunidadesdel pro-
ducto por ocasion.

Defensa de participacion en el
mer cado

Defenderse frente a ataque de los ri-

EstrRATEGIASDE DEFENSA

(2) Defensa
de flancos

(1)
~ (3) Defensa Defensa de
ATACANTE preventiva posiciones
ﬁ 4) Contraofens. (6)
(4) DEFENSOR Defensa de
contraccion
| S—

\ o
Defensa
movil

‘e




vales. Sun-Tsu dijo: “no se debe con-
fiar en que el enemigo no atacarg; sino
mas bien en el hecho de que esincapaz
de defenderse”.

La respuesta es INNovaciON CoN-
TiNUA. El lider aplicae principio militar
delaofensiva: el comandante gjercela
iniciativa, marca €l paso y explotalas
debilidades del enemigo. Lamejor de-
fensa es un buen atague.

El objetivo de una estrategia defensiva
es reducir la probabilidad del ataque,
desviar éste hacialas areas menos ame-
nazadorasy reducir su intensidad. Es-
trategias:

- Defensade Posiciones: Desarrollar
unafortalezainexpugnable en tor-
no al propio territorio. Lasimple
defensadelaposicion actual o pro-
ductos de una persona es una for-
ma de miopia de mercadotecnia.
Es claro que los lideres bajo ata-
gue serian muy tontos si compro-
metieran todos sus recursos en la
construccion de fortalezas en tor-
no al producto actual.

- Defender los Flancos: El lider debe
cuidar su territorioy ademaserigir
puestos paraproteger un frente dé-
bil o bien servir como base de in-
vasion para un contraatague. Se
debe redlizar una evaluacion cui-
dadosa de cualquier amenaza po-
tencial y se garantiza hacer un
COMpPromiso serio para una defen-
sa de flancos.

- Defensa Preventiva: Una forma
més agresiva de defensa es lanzar
un ataque al enemigo antes de que
éste comience la ofensiva contra
laempresa. “Unaonzade preven-
cion vale mas que unalibrade cu-
racion”. O bien una empresa po-
drialanzar una accion de guerrilla
sobre el mercado: golpear a un
competidor aqui, aotro aliy man-
tener a todos fuera de balance. O
podriasuponer lasproporcionesde
un gran movimiento envolvente del
mercado.

- Defensa de Contraofensiva: El li-
der no puede permanecer pasivo
frente a un recorte de precios del

competidor, unaguerrarelampago
de promacion, una mejora de pro-
ducto o unainvasion del territorio
de ventas. Una mejor respuesta a
un atague consiste en hacer una
pausaeidentificar unadebilidad en
laarmadura del atacante, es decir,
un vacio en los segmentos sobre €l
gue puedalanzarse unacontraofen-
sivaviable.

- Defensa Movil: El lider alarga €l
dominio sobrelosnuevosterritorios
que pudieran funcionar como cen-
tros futuros para defensa u ofen-
sa. Se dispersa en estos nuevos
territorios, no mediante una proli-
feracion de marcas normales, sino
maés bien por medio de actividades
innovadorasen dosfrentes: amplia
ciony diversificacion de mercado.

- Defensa de Contraccion: Contrac-
cion planeada o retirada estratégi-
ca, renunciar a los territorios mas
débiles y reasignar los recursos a
los més poderosos.

Expansion de la participacion en €
mer cado

Al incrementar la participacion en el
mercado, seincrementalarentabilidad.
Laempresadeberiaconsiderar tresfac-
tores antes de buscar a ciegas un au-
mento en la participacion en el merca-
do: la posibilidad de provocar una ac-
cién antimonopoalio, el costo econémico
y las empresas deberian buscar una
mezclaerrénea de mercadotecniaen su
apuesta por una participacion mas ele-
vaday por tanto no elevar su utilidad.

L as participaciones méas elevadas tien-

den aproducir utilidades mas altas con
dos condiciones: los costos unitarios
caen al aumentar la participacion en e
mercado, la empresa ofrece una cali-
dad superior y cobraun precio mésele-
vado que cubre con creces €l costo de
ofrecer dicha calidad superior.

Estrategias de los que plan-
tean retos contra el mercado

Compafiias que ocupan los segundo, ter-
cer einferiores lugares. Un retador del
mercado debe definir primero su obje-
tivo estratégico, que paralamayoriade
empresas consisten en elevar sus par-
ticipaciones.

Definicion del objetivo estratégico
y de los oponentes

Un agresor puede elegir atacar a una
empresa en tres frentes distintos:

- Puede atacar al lider de mercado.

- Es posible atacar a empresas del
mismo tamafio que no trabajan bien
y que no cuentan con financia-
mientos adecuados.

- Puede atacar a pequefias compa-
fiiaslocalesy regionalesque no ha-
cen el trabajo y que no cuentan con
financiamientos adecuados.

Seleccion de estrategias de ataque
Se distinguen cinco estrategias de ata-
que:

- Atague frontal: Cuando enfrenta
sus masas directamente con las del
oponente. Ataca las fortalezas de
éste en lugar de susdebilidades. El

EsTRATEGIASDE ATAQUE

(1) Ataque
frontal

ATACANTE

(3) Ataque
envolvente

(4) Ataque de desvio

(2) Ataque de flanco




resultado depende de quién tiene
maés fuerza y duracion. Para que
un ataque frontal puro tenga éxito,
el agresor necesita unaventaja so-
bre el competidor.

- Atague alos flancos: Los puntos
débiles (lados ciegos) son blancos
naturales para el ataque. Concen-
tracion de lafuerza contrala debi-
lidad. Un ataque a flancos puede
tomar dos direcciones estratégicas:
geografia, detectar areas en las
gue €l oponente opera por debajo
de lo normal; y segmentos, detec-
tar necesidades en el mercado que
no se hubieran descubierto o que
loslideres no atienden.

- Atague envolvente: ES un intento
por captar una mayor proporcion
deterritorio enemigo por medio de
unamplio atague* relampago” . Su-
pone lanzamiento de gran ofensiva
sobre varios frentes, de modo que
el enemigo deba proteger €l fren-
te, flancosy retaguardiaa mismo
tiempo.

- Ataguededesvio: Significaignorar
al enemigo y atacar mercados mas
faciles a fin de ampliar la propia
base de recursos. Esta estragegia
ofrece tres lineas de enfoque:
diversificarse en productos no re-
lacionados, hacerlo en nuevos mer-
cados geogréaficos y pasar a nue-
vastecnologias para sustituir alos
productos ya existentes.

- Atague guerrillero: Es una opcion
para agresores mas pequefios y
carentes de capital. Consiste en
lanzar pequefios ataguesintermiten-
tes sobre diferentes territorios del
oponente, a fin de molestarlo y
desmoralizarlo, y alalarga garan-
tizar una cabeza de puente perma-
nente.

Estrategias de los adeptos
al mercado

Muchas empresas de segundo nivel pre-
fieren seguir alli en lugar de desafiar al
lider del mercado. La mayoria de las
empresas se opone a “robarse” los
clientesdelosdemés. En lugar de esto,
les presentan ofertas similares, por 1o
general copiando d lider.

Un seguidor debe saber cuando rete-
ner alos clientes actuales y ganar una
proporcion justa de los nuevos. Cada
seguidor tratade proporcionar ventajas
distintivasasumercado objetivo. Estrategias.

- Clon: Emulalos productos, distri-
bucion, publicidad, etc., del lider. El
clon no da origen anada, sino que
actlia como parésito de las inver-
sionesdel lider del mercado. Esun
“fadficador” queproduce* copias’
del producto del lider.

- Imitador: Copia algunas cosas del
lider, pero mantiene las diferencia-
Ccion en términos de empaque, pu-
blicidad, precios, etc. Ayudainclu-
soal lider aevitar loscargos de mo-
nopolio.

- Adaptador: Tomalos productosdel
lider, losadaptay muchasveces|os
mejora. El adaptador podré elegir
entre vender a diferentes merca-
dos para evitar la confrontacion
directacon €l lider.

Estrategias de los nichos
del mercado

Las empresas mas pequefias evitan
competir con las grandes al establecer
objetivos de pequefio o ningun interés
para estas Ultimas. Las empresas con
baj as parti ci paciones en el mercado to-
tal pueden ser muy rentables por medio
de una estrategiainteligente de nichos.

L asempresas que atienden anichos son
rentables ya que terminan conociendo
tan bien €l grupo de clientes aobjetivo,
gue cumple con sus necesidades mejor
gue otras compafiias que venden de
manera casual en el mismo.

Laideafundamental delosnichosesla
especializacion. Caracteristicas de un
nichoided:

- Tamafo y poder de compra sufi-
ciente para ser rentable.

- Potencial de crecimiento.

- No tieneinterés para los competi-
doresprincipales.

- Tienelashabilidadesy recursosre-
gueridos paraservir a nicho enfor-
masuperior.

L os especialistas en nichos tienen tres
tareas: crear 1os nichos, ampliarlos y
protegerlos. Laestrategiade nichos su-
pone un riesgo importante en el sentido
de gue éstos podrian agotarse o ser
atacdos. La empresa puede defender-
se contra el ataque de un competidor
importante por medio de la buena vo-
luntad que desarroll 6 entrelos clientes.

Papeles especializados abiertos a

los especialistas en nichos de mer-

cado

- Especialista en usuarios finales: Se
especializa en atender un tipo de
usuariofinal.

- Especidistadenivel vertical: Sees-
pecializa en algun nivel vertical de
la cadena de valor de produccion y
distribucion.

- Especialista de tamafio del cliente:
Se concentra en vender a clientes
pequefios, de tamafio medio o gran-
des.

- Especidlista en un cliente especifi-
co: Selimitaavender auno o pocos
clientesimportantes.

- Especialistageografico: Vende solo
en ciertalocalidad, region o areadel
mundo.

- Especidistaen productosolineasde
productos: Produce un solo produc-

toolinea

- Especialista en caracteristicas de
producto: La empresa se especiali-

zaen producir un cierto tipo de arti-
culos o carcateristicas de producto.

- Especidista en taler: La compafia
personalizasus productosparaclien-

tesindividuales.

- Especiadistaen calidad y precio: La
empresa opera en el extremo infe-

rior o superior del mercado.

- Especiadistaen servicio: Lacompa-
fila ofrece uno 0 més servicios no
disponibles a otras empresas.

- Especidista en candes: La empre-
sa se especializaen servir sdlo aun

canal dedistribucion.
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Disenos de estrategias
para el mercado

| tiempoy ladistancia se redu-

cen con rapidez con lallegada

E de la comunicacion, transfor-

macion y flujos financieros mas rapi-
dos. Los productos gque se desarrollan
en un determinado pais encuentran una
entusiasta aceptacion en otros paises.

Si bien las empresas necesitan entrar y
competir en los mercados externos, 10s
riesgos son muy elevados. Existen va-
rios aspectosimportantes, mencionare-
mos ocho:

1. Enorme deuda externa: algunos
paises podrian ser atractivos para
invertir. Observar capacidad de pago.

2. Gobiernos inestables: exponiendo
a las compaiias externas a riesgos
de expropiacion, expatriacion, nacio-
nalizacion, limites alarepatriacion
de utilidades, etc.

3. Problemas en €l tipo de cambio:
los dos puntos arriba mencionados,
obligan aladivisade un paisafluc-
tuar o depreciarse, |0 que a su vez
limitael comercio.

4. Requerimientos de entrada y bu-
rocracia de los gobiernos extran-
jeros: numerosas regulaciones alas
empresas externas como el contra-
tar un alto nimero de ciudadanos.

5. Aranceles y otras barreras al co-
mercio: barrerascomercialesinvisi-
bles como reducir la aprobacion de

importaciones, hacer méslentalali-
beracion de aduana

6. Corrupcion: yague en muchos pai-
ses|osfuncionarios exigen sobornos
para cooperar.

7. Pirateria tecnolégica: por parte de
|os gerentes de planta que aprenden
afabricar el producto.

8. Alto costo de adaptacién del pro-
ducto y la comunicacién: al estu-
diar cada mercado externo en for-
ma cuidadosa, la economia, leyes,
politicas, cultura, gustos, etc.

Unaindustriaglobal esaguellaen que
la posicién estratégica de los competi-
dores en los mercados geogréficos na-
ciona esimportantesrecibe unainfluen-
ciadecisiva de las posiciones globales
generales. Por tanto, unacompafiaglo-
bal es aquella que, al operar en mas de
un pais, captainvestigacion y desarro-
llo, produccién, logistica, mercadotecnia
y ventgjas financieras en sus costos y
reputacion y que no estan disponiblesa
los competi dores puramente domésti cos.

Lasdecisiones principalesen lamerca-
dotecniainternacional son:

1. Decidir si sevaal extranjero.

2. Decidir en gué mercados entrar.

3. Decidir como entrar a mercado.

4. Decidir el programade mercadotecnia.

5. Decidir laorganizacion de mercado-
tecnia

1. La decisién de salir al exterior

Existen variosfactores que podrian lle-
var aunaempresaainternacionalizarse:

- Quiza e mercado nacional sea ata-
cado por compafiias globales que
ofrecen mejores productos o precios
mas bajos.

- Tal vez laempresa desee contraata-
car a éstas en sus mercados nacio-
nales para hacerlas comprometer
sus productos.

- Descubre gue algunos mercados
extranjeros presentan mayor opor-
tunidad de utilidades que el merca-
donacional.

- La empresa podria necesitar una
mayor base de clientes a fin de al-
canzar economias de escala.

- Podrian desear reducir su dependen-
cia de cualquier mercado para re-
ducir asimismo € riesgo.

- Tal vez los clientes de la empresa
salgan al extranjeroy requieran ser-
viciosinternacionales.

Tambi én deben sopesar DIVERSOS RIESGOS:

- Quizalaempresano comprendalas
preferencias de los clientes extran-
jeros y sea incapaz de ofrecer un
producto atractivo en formacompe-
titiva



- Laempresatal vez no comprenda
la cultura empresarial del pais ex-
tranjero y no sepa manejar con efi-
cacia a sus ciudadanos.

- Lacompafiia podria subestimar las
regulaciones extranjeras e incurrir
en costos inesperados.

- Laempresa podria darse cuenta de
que carece de gerentes con expe-
rienciainternacional.

- El paisextranjero podriacambiar sus
leyes comerciales de manera des-
favorable, depreciar su dinero o in-
troducir un control de cambios, o su-
frir unarevolucion politicay expro-
piar lapropiedad extranjera.

Debido alasventgjasy riesgosde com-
petir, muchas veces las empresas no
actlan hasta que ciertos sucesos las
impulsan a campo internacional .

2. Decision relativa respec-
to a qué mercados ingresar

Para decidir salir a extranjero, la em-
presa necesita saber sus objetivos y
politicas de mercadotecnia internacio-
nal. Es necesario tomar decisiones en
cuanto alos siguientes puntos:

- La proporcion de ventas en €l ex-
tranjero.

- Decidir si comercializa en pocos o
muchos paises.

Ayal y Zif afirman que una empresa
deberia entrar en menos paises si:

v' Los costos de entrada y control del
mercado son elevados.

v' Loscostosde adaptacion del produc-
to y lacomunicacion son muy altos.

v' El tamafio delapoblacion, € ingreso
y el crecimiento son elevadosen los
paisesinicialesque seeligieron.

v' Lascompafiias extranjeras dominan-
tes pueden establecer grandes ba
rreras a la entrada.

- Debe decidir €l tipo de paises alos
gue considerara. El atractivo de és-
tosrecibelainfluenciadel producto,
los factores geogréficos, el ingreso
y lapablacion, el climapolitico, etc.
Kenichi Ohmae recomienda a las

empresas concentrarse en vender a
la "triada de mercados’. Estados
Unidos, Europa Occidental y Japon
por ser un mercado mucho masgran-
de, de mayor crecimiento y cada
vez méas homogéneo (maduro).

- En muchas ocasiones, se debe con-
siderar laproximidad psiquicaen lu-
gar de la geogréfica.

Se deben evaluar los paises candidatos
sobre tres criterios fundamentales:
atractivo del mercado, ventaja com-
petitiva y riesgo.

Existen cinco pasos paracalcular €l ni-
vel probable de RENDIMIENTO SOBRE
INVERSIONES:

1. Estimacion del potencial actual del
mercado: estimar las ventas totales
a través de datos publicados 0 me-
diante la recoleccion primaria de
datos.

2. Prondstico de potencial y riesgo fu-
turo del mercado: predecir los desa-
rrollos econémicos y politicosy su
impacto sobre las ventas futuras de
laempresa. Tareadificil.

3. Pronostico del potencial de ventas:
participacion en el mercado - venta
jacompetitiva. Tareadificil.

4. Prondstico de costos y utilidades:
dependeran de la estrategia de en-
trada que contemple la empresa.

5. Estimado del nivel de rendimiento
sobreinversion: relacionar € flujo de
ingresosy deinversiones para deri-
var latasaimplicitade rendimiento.

Evaluacion de un riesgo de pais
Losandistasdigtinguen dostiposderiesgo:

1. Proteccién de activos y riesgo de
recuperacion de la inversion, que
surge delas acciones directas toma-
das por el gobierno o personas cuyo
resultado es la destruccion, expro-
piacion o limitacion delatransferen-
ciadelosrecursosinvertidos.

2. Rentabilidad operacional o ries-
go de flujo de efectivo, que surge

de los problemas econdmicos, de-
preciacion deladivisa, huelgas, etc.

Muchas veces se mezclan ambostipos.
Podriaresultar que ningun pais prome-
taun rendimiento suficiente, o bien que
todoselloslo hagan.

3. Decision de la forma de
ingresar al mercado

Cada estrategia exitosa supone un ma-
yor compromiso, riesgo, control y po-
tencia de utilidades. Las cinco estrate-
gias de entrada al mercado son:

3.1 Exportacion Indirecta

La exportacion ocasional es un nivel
pasivo de compromiso en que la em-
presa exporta de vez en vez por propia
iniciativa o en respuesta de 6rdenes no
solicitadas del extranjero. La exporta-
cion activa ocurre cuando la empresa
se compromete a expandir sus opera-
ciones a un mercado especifico.

Por lo general, las empresas comien-
zan con exportaciones indirectas; es
decir, por medio de intermediarios in-
dependientes. Existen 4 tipos de inter-
mediarios:

- Comercializador de exportaciones
basado en €l pais de origen.

- Agente de exportaciones basado en
el pais de origen (empresas
comercializadoras).

- Organizacién cooperativa (produc-
tores de bienes primarios. nueces,
frutas, etc).

- Empresa administradora de expor-
taciones.

Ventgjas.

1. Supone unainversion menor (no se
desarrolla un departamento de ex-
portaciones).

2. Representamenosriesgo (el vende-
dor cometera menos errores).

3.2 Exportacion directa

Laempresa podriadecidir manejar sus
propias exportaciones. La inversiéon y
€l riesgo son ciertamente mayores, pero
también lo es el rendimiento potencial.



La empresa podrallevar a cabo las si-
guientesformas:

- Division o departamento de expor-
tacion basado en €l pais de origen:
Un gerente de ventas en el extran-
jero redliza las ventas y trabaja en
€l servicio seguin serequiera.

- Sucursal o subsidiaria de ventas en
el extranjero: Permite tener mayor
presenciaa fabricantey un control
de programasen el mercado externo.

- Viaantes de ventas de exportacion:
Es posible enviar a extranjero re-
presentantes de ventas, basados en
€l paisde origen, paradetectar opor-
tunidades de negocios.

- Agentes o distribuidores basados en
€l extranjero: Es posible contratar a

distribuidores 0 agentes basados en
€l extranjero paravender los bienes
en representacion de la empresa.

3.3 Concesiones a licenciados
Laslicencias son unaformasencillade
ingreso alamercadotecniainternacional.

EL LiceENCIANTE Otorga a una empresa
extranjerael uso de un proceso de ma-
nufactura, marca registrada, patente,
secreto comercial u otro articulo de
valor por unacomision o regalia. Gana
la entrada a un mercado externo con
muy POCo riesgo.

EL LiceENCIATARIO obtiene experiencia
de producciéon o un producto o nombre
bien conocido sin tener que comenzar
de cero. Se puede ingresar sobre otras
bases:

- Vender un contrato de administra-
cion acambio de unatarifa (en este
caso la empresa exporta un servi-
cio). Estos contratos suponen un
bajo riesgo de entrada y permiten
lograr rendimientos desde e principio.

- Fabricacién por contrato, en la que
|la empresa compromete a fabrican-
teslocales para producir €l bien.

3.4 Asociaciones en participacion
Los inversionistas extranjeros pueden
unirse aloslocales para crear una aso-
ciacion en participacion en laque com-
partan lapropiedad y €l control.

3.5 Inversién directa

Laempresaexterna puede comprar una
parte o el total de unacompanialocal o
bien construir sus propiasinstalaciones.

Ventajas:

- Es posible alcanzar economias de
costo en la forma de mano de obra
0 materias primas mas baratas, in-
centivos, ahorros en fletes, etc.

- Sebeneficiaal crear unamejor ima-
gen en el pais receptor por la crea
cion de empleos.

- Desarrollaunarelacion masprofun-
dacon €l gobierno, clientes, provee-
dores locales y distribuidores, per-
mitiéndoles adaptar mejor sus pro-
ductos a mercado local.

- Seretiene €l control absoluto sobre
lainversion.

- Se garantiza un acceso a mercado
en caso de que el pais receptor in-
sistaen quelosbienestengan cierto
contenidolocal.

Desventaja:

- Laprincipa es gque la empresa ex-
pone una gran inversion a riesgos
como blogueo de divisas o devalua
cion, deterioro de mercados o bien
expropiaciones.

Proceso de internacionalizacion
Muchas empresas muestran una pre-
ferenciadistintivapor un modo especi-
fico de entrada.

El problemaque enfrentalamayoriade
los paises es que muy pocas de sus
empresas participan en el comercio in-
ternacional, por lo que muchos gobier-
Nos patroci nan programas de promaocion
de exportaciones. Estos programas de-
berian basarse en una profunda com-
prension de la forma de internaciona-
lizarse de las empresas.

Johanson y sus asociados a estudiar
el proceso de internacionalizarse entre
empresas suecas, consideraron que éste
pasa por cuatro etapas.

1. Carenciadeactividadesregularesde
exportacion.

2. Exportacion viarepresentantesinde-
pendientes (agentes).

3. Establecimiento de una 0 mas sub-
sidiarias de venta.

4. Establecimiento deinstalacionesde
produccion en el extranjero.

4. Decision del programa de
mercadotecnia

L as empresas que operan en uno 0 mas
mercados extranjeros deben decidir qué
cantidad deben adaptar alas condicio-
nes locales de la mezcla de estrategia
de mercadotecnia. En un extremo se
encuentra la mercadotecnia estandari-
zada, en €l otro la idea de una merca-
dotecnia adaptada.

MERCADOTECNIA ESTANDARIZADA del
producto, publicidad, canales de distri-
bucién y otros elementos de lamezcla,
prometen costos mas bajos debido aque
no seintroducen cambios sustanciales.

MERCADOTECNIA ADAPTADA en laque
el productor gjusta los elementos de la
mezclaacadamercado objetivo, lo que
supone mayores costos, pero la espe-
ranza de unamayor participacion en el
mercado y los rendimientos sobre in-
versiones.

Principales adaptaciones potenciales:

4.1 Producto

Keegan distinguio cinco estrategias de
adaptacion del productoy lapromocion
para un mercado extranjero.

LaExTensiON DIRecTA, significaintro-
ducir el producto en el mercado extran-
jerosin ninglin cambio. LaADAPTACION
DEL ProbucTo, supone aterar el pro-
ducto para satisfacer las condiciones 0
preferencias locales.

LalNVENCION DEL ProDuUCTO, consiste
en crear ago nuevo y puede tomar dos
formas. la invencion inversa (signifi-
ca reintroducir productos anteriores y
formas bien adaptadas a las necesida-
des de un pais extranjero y la inven-
cion progresiva (significa crear un
nuevo producto para satisfacer unane-
cesidad en otro pais).Ver figura.
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4.2 Promocion

L as empresas pueden emplear las mis-
mas campahas de publicidad y promo-
cion que utilizan en el mercado nacio-
nal o bien cambiarlas para cada mer-
cado local. Considere € mensgje. La
compariia puede cambiar € mensajeen
tresnivelesdiferentes:

1. Podrautilizar un mensajeentodo €l
mundo, cambiando sblo el idioma,
nombrey colores.

2. Utilizar é mismo temaanivel glo-
bal, pero adaptar €l texto a cada
mercado local.

3. Algunas empresas fomentan o per-
miten a sus agencias de publicidad
adaptar el tema y la gjecuciéon a
cada mercado local.

El uso de los medios de comunicacién
requiere, asimismo, de una adaptacion
internaciond, yaqueladisponibilidad de
éstos varia de un pais a otro. Los mer-
caddlogos deben adaptar sus técnicas
de promocién de ventas a los diversos
mercados.

4.3 Precio

Cuando las empresas venden sus bie-
nes en el extranjero, enfrentan un pro-
blema de escalamientos de precios (de-
bido al costo detransporte y aranceles,
margenes del importador, el mayorista
y €l detalista), preciosdetransferencia
(para bienes que se embarcan a subsi-
diariasextranjeras), cargos por dumping
(precio demasiado bajo) y mercados
grises (distribuidores que con mucha
iniciativa compran més de lo que pue-
den vende en su pais y embarcan los
bienes a otro pais).

La escala de costos varia de un pais a
otro, entonces, e problema radica en
establecer precios en diversos paises.
Las empresas disponen de tres opciones.

1. Establecer un precio uniforme en
todas partes.

2. Establecer un precio basado en el
mercado de cada pais.

3. Establecer un precio basado en los
costos de cada pais

4.4 Canales de distribucién

La empresainternacional debe asumir
unavision de canal global del problema
parahacer llegar los productos al usua-
rio final. Hay tres enlaces principales:

1. Lamercadotecniainternacional del
vendedor en las oficinas corporati-
vas, el departamento de exportacion
oladivisiéninternacional decidelos
canales y demés elementos de la
mezcla de mercadotecnia.

2. Canales entre naciones, hace llegar
los productos a las fronteras de las
otras naciones.

3. Canales dentro de las naciones ex-
tranjeras, hace llegar los productos
desde el punto de entrada al pais
hastalos compradoresy usuariosfi-
nales.

Los canales de distribucion dentro de
cada pais varian considerablemente.
Existen sorprendentes diferenciasen el
numero y tipo de intermediarios que
atienden cada mercado extranjero.

Existe otra diferencia en el tamafio y
caracter de las unidades de detalle en
el extranjero. En el extranjero gran par-
te de las ventas al detalle se encuentra
en manos de muchos detallistas inde-
pendientes. Ver figura 16-5, pagina425.

5. Decision de la organiza-
cion de la mercadotecnia

L asempresas administran sus activida-
des internacionales de mercadotecnia
en por o menos tres formas:

5.1 Departamento de exportacion

Cuando €l volumen de exportaciones o
ventas son altaslaempresaorganizaun
departamento que consiste en un ge-
rente de ventasy algunos asistentes. Si
aumentan las ventas, este departamen-
to seexpande paraincluir diversos servi-

cios de mercadotecnia, paraque laem-
presa busgue Nuevos Negoci os.

5.2 Division internacional

Esta division esta encabezada por un
presidente de division, que establece
metas y presupuestosy es responsable
del crecimiento de la empresa en €l
mercado internacional. Se organizan en
diversas formas. Pueden organizarse
Segun uno o hastatres principios:

1. Organizaciones geogréficas.
2. Grupos mundiales de productos.
3. Subsidiariasinternacionales.

M uchas empresas multinacionales cam-
bian entre estos tres tipos de organiza-
ciones debido aque cadauno creapro-
blemas.

5.3 Organizacion mundial

La alta direccion corporativay €l per-
sonal planean instal aciones de manufac-
tura, politicas de mercadotecnia, flujos
financierosy sistemaslogisticosanivel
mundial. Ladireccion sereclutaen mu-
chos paises; |os componentes einsumos
se compran donde es posible obtener-
losa menor costo, y se realizan inver-
siones en donde se pronostican rendi-
mientos mas el evados.

No obstante, las empresas que operan
en muchos paises se enfrentan con di-
versas compl gjidades organizacionales,
enlasquelacuestion esdecidir anivel
global con un alto grado de estanda-
rizacion otomar lasdecisionesanivel locdl.

I
¢lLas empresas internacionales de-
ben organizarse en forma global,
local o “glocal” ?

Es claro que la respuesta es “todo de-
pende”. Bartlett y Ghoshal distinguie-
ron tres estrategias organizacionales:

1. Una estrategia global que trata a
mundo como un solo mercado.

2. Una estrategia multinacional tra-
ta al mundo como una cartera de
oportunidades nacional es.

3. Una estrategia “ glocal” estanda-
riza ciertos elementos basicosy lo-
calizaalos demés.
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Administracion de lineas de
producto, marcas y

empaques

¢,Qué es un producto?

Producto escualquier cosaque seofrez-
caen un mercado para su atencion, ad-
quisicion, uso 0 consumoy que pudiera
satisfacer una necesidad o deseo.

L os productos que se comercializanin-
cluyen :Bienesfisicos, servicios, perso-
nas, lugares, organizaciones, e ideas.

Cinco niveles de producto

1. Beneficio bésico: es el beneficio
fundamental que €l cliente requie-
re. Este se convierte en un genérico.

2. Producto genérico: es una version
basica del producto.

3. Producto esperado: conjunto deatri-
butosy condiciones que por |o ge-
neral losclientesesperany convie-
nen cuando adquieren un producto.

4. Producto aumentado: incluye bene-
ficios y servicios fundamentales
guedistingan laoferta (muy usado
en paisesdesarrollados, en los pai-
sesmenos desarrolladoslacompe-
tenciase daen el producto espera-
do).

Cada aumento es costoso, con €l
tiempo | os beneficios aumentados
se convierten en beneficios espe-
rados. A medida que su precio au-
menta la competencia revertiran
laoferta de un producto de un pro-
ducto reducido aun precio masbajo.

5. Producto potencia: todos los au-
mentos que puede ocurrir enun pro-
ducto, sefialando su posible evolu-
cion.

P. potencial

P. esperado

Jerarquia del producto

Van desde | as necesidades bési cas hasta
los aspectos especificos que satisfacen
dichas necesidades:

1. Familiadenecesidad: Lanece-
sidad basicafundamental dela
familiade productos.

2. Familiadeproducto: Lasclases
de productos capaces de satis-
facer una necesidad basicacon
razonable eficacia.

3. Clase de producto: Grupo de
productos dentro de lafamilia,
reconocidos como poseedores
de ciertacoherenciafuncional.

4. Linea de producto: Grupo de
productos dentro de una clase

gue guarda relacién estrecha
entre si, debido a que funcio-
nanenformasimilar, alosmis-
mo clientes, enlasmismastien-
das o caen dentro de un mismo
rango especifico de precios.

5. Tipo de producto: Articulos
dentro de unalinea de produc-
tos que comparten alguna de
lasdiversas posiblesformasde
producto.

6. Marca El nombreasociado con
uno o més articulos en lalinea
de productos que se emplea
paraidentificar lafuente o ca
récter de los articulos.

7. Articulo: Unidad ditintivaden-
trodeunamarcao lineade pro-
ductos que se distingue por su
tamafio, precio, apariencia o
cualquier otro atributo.

Sstema de productos es un grupo de
diversos articul osrelacionados que fun-
cionan en forma compatible.

Mezcla de producto (o variedad) es el
conjunto de todos los articulos que un
vendedor especiifico poneadisposicion
de los compradores.

Clasificacion de productos
Cadatipo de producto tiene una estra-
tegia apropiada de mezcla de merca-
dotecnia



Decisiones en relacion a la
mezcla de producto

Mezcla de producto o variedad es el
conjunto de lineas que un vendedor
ofrece. Sus caracteristicas son:

- Amplitud: cantidad de lineas dife-
rentes de producto que utiliza la
empresa.

- Longitud: serefierea numero total
de articulos.

- Profundidad: cantidad de variantes
gue ofrece cada producto en linea.

- Consistencia: serefierealacerca
niarelativaentrelaslineasde pro-
ductoy su uso final.

Lasanterioressirven paradefinir laes-
trategias de producto de la empresa

Decisiones sobre la linea de
producto

Una mezcla de productos consiste en
variaslineasde éstos. Lineade producto
€s un grupo de productos que guardan
estrecharelacion por tener funcion si-
milar, van alos mismosgrupos, con los
mismos canal es, o conforman un rango
de precios especifico.

Analisis de la linea de producto
Debeanadizarselo siguiente:

- Ventas y utilidades de la linea de
producto: seguin el % de ventas 'y
utilidades de cadaarticulo paracon
lalinea.

- Perfil de mercado de la linea de
producto: se debe revisar €l posi-
cionamiento de éstacontraloscom-
petidores.

Longitud de la linea de producto
Un linea es corta si el gerente puede
elevar las utilidades al agregar articu-
los. Eslargasi eleva utilidades a reti-
rar articulos.

Lo anterior hace que reciba referencia
de los objetivos de la empresa. Las
empresas que buscan ataparticipacion
demercadoy crecimiento manejaran li-
neas largas; las que hacen énfasisen la
rentabilidad prefieren las lineas cortas
de articulos muy seleccionados. Las i-

neas de producto tienden alargarse con
el paso del tiempo, pero a medida que
se agregan articul os, surgen costos.
Se extiende de dos maneras:

Decisiéndeaargar lalinea: lalineacu-
bre una parte determinada del rango
total posible. Ocurrird un alargamiento
cuando la empresa alargue la linea de
producto mas alla del rango actual.

Edtiramiento descendente: Agregan mo-
delos en el extremo inferior delalinea
afin de dar publicidad a su marca que
comienza desde un precio bajo. Esta
estrategia debe realizarse con cuidado,
yaque debe apoyar laimagen de laca-
lidad delamisma.

La empresa puede estirarse hacia aba-
jo por cualquieradelas razones:

- Esatacada por arriba, con un com-
petidor alto.

- Descubre crecimiento maslento por
arriba.

- Para establecer unaimagen de ca-
lidad.

- Llenaun espacio antes que aparez-
caun nuevo competidor alli.

La empresa en este caso enfrenta ries-
gos, inclusive pudiendo canibalizarse a
Si misma.

Estiramiento ascendente: atrae la alta
tasa de crecimiento, alto margen o la
oportunidad de posicionarse. Los com-
petidores de arriba estan bien atrinche-
radosy podrén atacar por laparteinfe-
rior de mercado.

Estiramiento en ambas direcciones
Decision de llenar las lineas se tienen
muchos motivos. aumentar lasutilidades,
satisfacer distribuidores, usar capacidad
excedente, ser empresa lider, rellenar
vacios paratener fueraacompetidores.

Si sellenan en exceso €l resultado es el
canibalismoy confusi6n declientes. Por
lo que la empresa necesita diferenciar
cada articulo en la mente de los consu-
midores.

Laempresa debe asegurar que los arti-
culos de las nuevas lineas posean una

diferencianotable.

Decisién de modernizacion de la li-
nea

La cuestion radica en remozar lalinea
por parte o toda a mismo tiempo. Un
aspecto importante es el tiempo de las
mejorasenlalinea, demodo quenolle-
guen con demasiada anticipacion (da
flando las ventas de la linea actua de
producto) o demasiado tarde.

Decision acerca de las caracteristi-
cas de la linea

Eligelos articulos alos cuales se agre-
garan agunas caracteristicas. Se pro-
ponen productos de precio superior para
incorporar prestigio a la linea de pro-
ducto.

Se podria afirmar que la empresa pro-
moveralosarticulos que se venden bien
en lugar de elevar los de demanda mas
débil.

Decisién acerca de la depuracién de
linea.

Se debenrevisar en formaperiddicalos
articulos susceptibles de depuracion.
Eliminar los muertos que abaten las uti-
lidades; |a otra ocasion de depuracion
es cuando la empresa carece de capa-
cidad de produccion.

Decisiones referentes a la
marca

Esunainversion alargo plazo., yaque
las marcas siguen dirigiendo la leatad
delosclientes.

¢QUué es una marca?

Es un nombre, término, signo, simbolo
o disefio o combinacion de lo anterior
gue pretendeidentificar losbieneso ser-
vicios de un vendedor o grupo de éstey
diferenciarlos de los de la competen-
cia

Unamarca esla promesa de un vende-
dor de entregar a los compradores de
manera consistente un conjunto espe-
cifico de caracteristicas, beneficios y
servicio. Una marca puede transmitir
hasta seis niveles de significado:

1. Atributos: una marca fifieva
primero alamente ciertos atri-
butos.



2. Bendficios: losclientesno com-
pran atributos compran benefi-
cios, € atributo de costoso pue-
de transmitirse como emaocio-
na.

3. Vaores: debe establecer gru-
pos especificos de comprado-
res que buscan estos valores.

4. Cultura: podriarepresentarla.

5. Personalidad: se asume la de
un personaje 0 un vocero.

6. Usuario: sugieree tipodecon-
sumidor que utilizael producto.

El reto de asignar una marca significa
desarrollar un conjunto amplio designi-
ficados paralamisma. Cuando €l clien-
te es capaz de percibir las 6 dimensio-
nes anteriores es una marca profunda,
de otro modo es superficial.

Se debe decidir sobre qué nivel anclar
con mayor profundidad. Seria un error
promover los atributos de marca. Al
cliente le interesan los beneficios, la
competenciacopiafacil losatributos, |os
atributos se devalUan.

Promover lamarcaen base auno o dos
beneficios seriariesgoso. Lossignifica
dos mas duraderos son valor, culturay
personalidad.

Concepto y cuantificacion de la
aceptacion de una marca
Esvariablelacantidad de poder y valor
de las marcas en el mercado. Los gra-
dos de conocimiento delos consumido-
res son : desconocimiento, cierto grado
de conciencia de marca (recuerdo o
reconocimiento), alto grado de acepta-
bilidad de marca, y alto grado de prefe-
rencia de la marca.

Se dice que una marca poderosa tiene
unaalta participacion delamarca. La
participacion de la marca es més ele-
vada mientras mas lo sea la ledltad de
lamisma, laconcienciadel nombre, la
calidad percibida, |as asociacionesfuer-
tes, y otros activos como patentes y
marcas, y relaciones con el canal.

Ciertas empresas basan su crecimien-
to en la adquisicién de las carteras de
marca.

Medir |a participacion de unamarcaes
algo arbitrario. Laempresa puede co-
brar un precio mayor por unamarcacon
mayor calidad percibida. Como activo
se debe mangjar de manera adecuada,
afin que no se deprecie. Se debe mejo-
rar la conciencia, la calidad percibida,
lafuncionalidad, | as asociaciones posi-
tivas, esto requiere investigacion y de-
sarrollo continuo, publicidad inteligente,
excelente servicio a cliente, y otras
medidas.

Los lideres creen que una marca bien
manejadano estasujetaal ciclodevida
de lamarca.

Las marcas pueden ser mas duraderas
gue los productos, como activo perma-
nente. El activo fundamental de una
marca es la participacién de los clien-
tes, lo que influye en extender €l ciclo
de vida de los clientes leales con una
administracion de marca.

Decisién de la marca
La marca es una fuerza tan poderosa
gue casi nada carece de ella.

L os productos genéricos son sin marca
(calidad estandar, menor precio)

Las marcas dan ventgjas a vendedor:

1. Simplificael proceso de pedidosy
el seguimiento de problemas para
el vendedor.

2. Lamarcade vendedor y lamarca
registrada proporcionan proteccién
legal para algunas caracteristicas
de producto, que de otro modo co-
piarian.

3. Dan a vendedor oportunidad con
conjunto leal y rentabledeclientes.

4. La marca llega a segmentos de
mercado de vendedores

5. Las buenas marcas ayudan a crear
imagen corporativa

Decisién relativa al patrocinador de
marca

El producto puede lanzarse con lamar-
cadel productor (marcanacional) ladel
distribuidor (del detallista) o unamarca
bajolicencia.

L osintermediarios se preocupan de sus
proveedores por que deben encontrar
a proveedores calificados capaces de
entregar una calidad consistente, orde-
nar grandes cantidades y enlazar parte
de su capital en inventarios, gastar di-
nero en la promocion de la marca pri-
vada, tomar €l riesgo de que si €l pro-
ducto de marca privadano es bueno, €l
cliente desarrollard una actitud negati-
va hacialos productos.

La competencia entre las marcas de
fabricantesy susintermediarios se co-
noce como “batalla de las marcas pri-
vadas”

Los intermediarios pueden desarrollar
unamejor calidad en sus propias mar-
cas de tiendas desarrollando asi la sa-
tisfaccion de los clientes (inclusive si
las marcas de | os fabricantes no son lo
suficientemente fuertes pueden ser de-
rrotadas por las marcas de los interme-
diarios).

Para mantener |la fuerza ante e comer-
cio se deben tener las siguientes estra-
tegias.

1. Invertir en 1&D.

2. Sostener unfuerte programade
publicidad.

3. Asociarse con distribuidores
Mmasivos.

Decision del nombre de la marca
Cuatro estrategias de marca:

1. Marca individua: La empresa ho
enlaza su reputacion con € hom-
bre del producto. Permite investi-
gar mejor el nombre paracadapro-
ducto. Innovar e nombre permite
nuevo entusiasmo 'y conviccion.

2. Nombre genérico para todos los
productos: El costo dedesarrollo es
menor, |las ventas seran fuertes si
el nombre del fabricante es bueno.

3. Nombres de familias separados
paratodos |os productos.

4. Nombre de la empresa combinado
con marcasindividualesde produc-
to: Dado que € nombre de la em-
presadalegitimidad, y asignaper-




sonalidad, se usa con un nombre
individual paracadaproducto.

Entre las cualidades deseables se en-
cuentran:

- Debesugerir algo sobrelos benefi-
ciosdel producto.

- Debesugerir cualidadesdel produc-
to, accién u color.

- Debe ser f&cil de pronunciar reco-
nocer y recordar.

- Debeser distintivo.

- No debe significar algo malo en
otros paises eidiomas.

L os procedimientos deinvestigacion de
nombresincluyen:

- Pruebas de asociacion (imagen en
la mente).

- Aprendizaje ( facilidad de pronun-
ciar el nombre).

-  Memoria
-  Preferencia

Se puede también construir un nombre
tnico quealalargase conviertaen una
identificacién intimacon lacategoriadel
producto.

Decisiones sobre estrategias de
marca

Se tienen cuatro opciones ante las es-
trategias de marca:

1. Extensién delinea: Articulosadicio-
nales en lamismacategoria. Estas pue-
den ser innovadoras, “yo también” o “

derelleno”. Se usaparamejorar su ex-
posicion en espacios de venta. Se con-
sideran “variantes de marca’ que son
lineas especificas que se producen para
detallistas. Lasextensionesdelineasu-
ponen riesgo.

2. Extension de marca: Usar una mar-
caexistente paralanzar un producto en
una nueva categoria. Una marca de
prestigio da un reconocimiento instan-
taneo y aceptacion desde e principio.

Entra con mayor facilidad, ahorra cos-

tosen publicidad. Suponeriesgos, pue-
de decepcionar y dafiar €l respeto por
los demas productos. La extension ex-
cesiva puede danar el posicionamiento
de la marca principal, asi la marca se
diluye. Reguiere de mucho cuidado, de-
ben investigar que tanto encaja el nue-
vo producto con lamarca.

3. Marcas multiples: Es una forma de
establecer diferentes caracteristicas y/
o llamar a diferentes motivos de com-
pras. También se explica por lanecesi-
dad de proteger una marca principal
creando marcas colaterales. Sin embar-
go todas las marcas pueden tener pe-
guefios segmentosno lo suficientemente
rentables.

4. Nuevas marcas: Si sus marcas no
son apropiadas, debe crear otra, antes
de lo cua responder: 1o necesario a
riesgo, duracion, uso de otro nombre,
costo de imponer la nueva marca.

Cuatro estrategias de marca

Categoriadd producto

Existente Nueva
g
5| Extensién Extension
v delinea delamarca
g 0
®
=
g Marcas Nuevas
3 multiples marcas

Decision respecto al reposiciona-
miento de la marca

Cuando se debe reposicionar. Después,
yaque un competidor podralanzar una
marca junto con nuestro reposiciona
miento y perjudicar nuestra participa-
cion. Se debe considerar:

- El costo dereposicionar (o quein-
cluye cambiar las cualidades del
producto, empaque, publicidad etc.)

- Lautilidad quelograriaenlanueva
posicion.

Decisiones del empaque y
etiquetado

El empaque (packing) eslaquintaP del
marketing mix. Seconsideracomo ele-
mento de |la estrategia de producto.

El empaque se define como las activi-
dades de disefio y produccion del con-
tenedor o envoltura deun producto. Y
se ha definido como una poderosa he-
rramienta. Tipos:

- Empaque primario, una botella de
perfume.

- Empaque secundario, la caja de
labotella.

- Empaque de embarque, caja de
carton corrugado.

Factores que contribuyen a su de-
sarrollo

Autoservicio: No se necesita de ven-
dedor, el mismo producto debe seducir
paralaeleccién.

Rigueza de consumidares. Aprecianla
conveniencia, apariencia, confiabilidad
prestigio transmitido por el empaque.

Imagen de la empresa y marca: Con
sblo apreciar €l producto.

Oportunidad deinnovacion: Puede pro-
porcionar grandes beneficios a consu-
midoresy productores.

Se debe empezar por establecer el con-
cepto de empaque. Es preciso tomar
decisiones sobre |os elementos adicio-
nal es de empaque: tamario, forma, ma-
teriales, color, texto y marcas. Se debe
armonizar |os elementos de empague a
lavez que las decisiones de precio, pu-
blicidady otros.

Después de disefiarse el empaque éste
debe probarse. Se realizan pruebas: de
ingenieria, visuales, dedistribucion, de
CONSUMO.

Las etiquetas realizan varias funciones
alavez: identificael producto o marca,
clasifica, describe quién lo fabricd, don-
de y cuéndo, usos, promueve graficos
atractivosy disefio.
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CAPITULO

18

Administracion de empresas
de servicios y de servicios

coNexos

Naturaleza y clasificacidn
de los servicios

Servicio: cualquier acto o desempefio
gue una persona ofrece aotray que en
principio esintangibley no tiene como
resultado la transferencia de la propie-
dad de nada. La produccién del mismo
podria estar enlazada o no a la de un
bienfisico.

La oferta en e mercado de una em-
presa incluye algunos servicios. Estos
pueden ser una parte importante o pe-
quefia de la oferta total. La oferta pue-
deir desde un bien puro por unaparte a
un servicio puro en la otra. Se pueden
distinguir 05 categorias de of ertas:

1. Un bien tangible puro: es un bien
tangible, no estd acompafiado por
ningln servicio. Ej. : jabon, denti-
frico, etc.

2. Un bien tangible con servicios
anexos. bien tangible acompariado
de uno o0 maés servicios para au-
mentar su atractivo a los ojos del
consumidor. Mientras mas sofisti-
cado sea € producto genérico, las
ventas dependerédn de la calidad,
disponibilidad de servicios anexos
(salonesdeexhibicién, entrega, re-
paracionesy mantenimiento, insta-
lacion, satisfaccion de garantias,
etc.). Ej.: automdviles. En nuestros
dias, muchosfabricantes descubren
oportunidades de vender sus servicios
como un centro separado de utilidades.

3. Hibridos: la oferta consiste en par-
tesigualesdebienesy servicios. Ej::
restaurantes retienen alaclientela
por lacalidad delacomiday ladel
servicio.

4. Un servicio importante con bie-
NES y Servicios menores anexos:
un servicio principal junto con bie-
nes, servicios o ambos, adiciona-
lesdeapoyo. Ej.: pasajesaéreos(lo
principal esel vigje; |o secundario,
los alimentos, etc.). El servicio re-
guiere un bien intensivo en capital
para su realizacion, pero €l punto
principal esun servicio.

5. Unservicio puro: la oferta consis-
te, en principio, deun servicio. gj..
servicio denifiera, psicoterapia, etc.

Se pueden hacer otras distinciones
adicionales de los servicios.

- Los servicios varian con respecto
a su base en equipos (maquinas
vendedoras) o en personas (servi-
cios contables). Estos cambian en
el sentido de si los proporcionan
operarios no capacitados, califica-
dos o profesionales.

- Algunosserviciosrequierenlapre-
senciadel cliente. Si € clienteestd
presente, €l proveedor deberacon-
siderar sus necesidades. Ej. : una
cirugia cerebral.

- Losserviciosdifieren en el sentido

de que pueden cumplir unanecesi-
dad personal (servicios personales)
0 de negocios (servicios de nego-
cios). Losproveedoresde servicios
desarrollan diferentes programas
de mercadotecnia para mercados
personalesy de negocios.

- Losproveedoresdeserviciosdifie-
ren en sus objetivos (lucrativos o
no lucrativos) y propiedad (priva-
dao puablica). Cuando estas 02 ca-
racteristicas se combinan, produ-
cen cuatro tipos de organizaciones
de servicios bien diferenciados.

Caracteristicas de los ser-
vicios y sus implicaciones
en la mercadotecnia

Intangibilidad: no es posible verlos,
probarlos, sentirlos, escucharlosu oler-
los antes de adquirirlos. Parareducir la
incertidumbre, los compradores busca-
ran signoso evidenciasdelacalidad del
servicio. Supondran la calidad del ser-
vicio apartir del lugar, personas, equi-
pos, material de comunicacion, simbo-
los y precios de lo que ven. La tarea
del proveedor de servicios es adminis-
trar laevidencia, tangibilizar lo intangi-
ble, colocar evidenciasfisicaseimage-
nes en las ofertas abstractas.

Inseparabilidad: |os servicios se
produceny consumen al mismo tiempo.
Si unapersonaproporcionael servicio,
entonces el proveedor es parte del
mismo. Como €l cliente también esta



presente mientras seproducee servicio,
lainteraccion entre clientey proveedor
€s una caracteristica especial de la
mercadotecnia de servicios. Tanto el
proveedor como €l cliente afectan el
resultado del servicio. Enel casodelos
servicios profesionales y de entreteni-
miento, los compradores estan muy
interesados en el proveedor especifico.

Cuando un cliente tiene fuertes
preferencias por un proveedor, seeleva
el precio en relacion con el tiempo
limitado del proveedor preferido. Una
estrategia para superar esta limitacion
esqueel proveedor de serviciostrabaje
con grupos mas grandes y de manera
mas rgpida.

Variabilidad: los servicios son muy
variables, yaque dependen dequiénlos
proporciona, cuando y donde se
proporcionan. Los compradores estan
conscientes de esta alta variabilidad y
con frecuencia hablan con otras
personas antes de elegir a proveedor
de servicios. Es posible dar tres pasos
haciael control de calidad:

1. Invertir en una buena seleccion y
capacitacion de personal para entregar
el mismo servicio alosclientes.

2. Estandarizar €l proceso de gjecucion
del servicio en toda la organizacion:
mediante un plan de servicio que
describa los eventos y procesos de
servicio que selograen un flujograma,
cuyo objetivo es reconocer |0s puntos
potenciales defallas en €l servicio.

3. Vigilar lasatisfaccion delosclientes
por medio de sistemas de sugerencias
y quejas, encuestas de clientes y
compras de comparacion, de modo que
sea posible detectar y corregir un
servicio deficiente.

Imperdurabilidad: los servicios no
pueden almacenarse. Cuando la
demanda es consistente, es facil de
abastecer de personal a los servicios
por adelantado. En cambio, cuando
fluctUa, ahi si hay problemas.

Sasser describi6 varias estrategias
para producir un mejor enlace entre la
demanda y la oferta en una empresa
deservicios:

Por €l |ado de la demanda:

- Unprecio diferencia desplazaraparte
de la demanda de los periodos picos a
losdemés. Ej.: precios mésbaratos para
las peliculas en primeras horas de la
tarde y descuentos en fin de semana
por el aquiler delosautos.

- Cultivar una demanda fuera de horas
pico.

- Desarrollar servicios complementarios
durante los momentos pico para
proporcionar alternativas alos clientes
gue esperan. Ej. : clientes que esperan
en los bares 0 en los cajeros automé
ticos.

- Lossistemas de reservaci ones son una
forma de administrar el nivel de
demanda.

Por €l lado de la oferta:

- Contratar empleadosdetiempo parcia
para atender la demanda pico.

- Introducir rutinas de eficiencia en
momentos pico. Ej.: empleadosrealicen
solo lastareas esencial es en horas pico.

- Aumentar la participacion del cliente
en las tareas. Ej.: que los clientes
empaguen sus propios articulos en
supermercados.

- Desarrollar servicios compartidos. Ej.
:diversos hospitales comparten adquisi-
ciones de equipo médico.

- Desarrollar instalaciones para una
expansion futura.

Estrategias de mercado-
tecnia para empresas de
servicio

Las compafias de servicio son méas
dificiles de administrar utilizando un
enfoque de mercadotecniatradicional.
En unaempresade servicio existen més
elementos (ver Figura 18-2 del libro,
pag. 470) que no son visibles para €
cliente como €l proceso de produccion
y un sistema de organizacion “oculto”
gue apoyan laparte visible.

Gronroos afirmé gque la mercadotecnia
deserviciosrequiereno solo delaparte

externa de la mercadotecnia (que
describe el trabajo normal que realiza
la empresa para preparar, asignar
precio, distribuir y promover e servicio
ante los clientes), sino también de la
interna (que describe el trabgjo que
realiza la empresa para capacitar y
motivar alosempleados paraservir bien
a los clientes) e interactiva (que
describe la habilidad de los empleados
para atender a cliente. Ver dibujo:

Empresa

Mercadotecnia
externa

Mercadotecnia,
interna

Mercadotecnia
interactiva

Empleados Clientes
Como por logeneral, losserviciostienen
cualidades de experienciay credibilidad
mas el evadas, |os consumidores sienten
un mayor riesgo en su adquisicion. Esto
trae como consecuencia que: los
clientes confien més en la recomen-
dacion oral que en la publicidad de la
compariiade servicios,; confien masen
el precio, personal eindicacionesfisicas
parajuzgar lacdidad del servicio; y sean
muy leales a proveedor de servicios
cuando se encuentran satisfechos.

Estas empresas de servicio tienen tres
tareas: elevar la diferenciacion
competitiva, la calidad de servicio y
la productividad.

Administracion de la diferenciacion
competitiva

Existe un problemaen lamercadotecnia
deservicios. dificultad de diferenciar los
servicios de los competidores. Ya que,
en la medida que los clientes perciban
un servicio homogéneo, se preocuparan
menos por el proveedor que por €l
precio.

Lasolucién alacompetenciaen precios
consiste en desarrollar una oferta,
entrega e imagen diferenciadas. La
oferta podra incluir caracteristicas
innovadoras para distinguirlas de los
clientes. Loque€ cliente esperase conoce
como un paquete de servicios primarios y
caracterigicassecundariasdeservicios.



El problemacon lainnovacin de servi-
cios es que es facil de copiarse. Pero,
laempresa que busca eintroduce inno-
vacionesen € servicio con regularidad
ganara una serie de ventgjas tempora-
les sobrelos competidoresy, a hacerse
de unareputacion deinnovacion, podra
retener alos clientes que desean ir con
el mejor. Ej. : Citicorp.

La compafiia de servicios puede dife-
renciar su entrega del servicio de tres
maneras, por medio de: las personas,
del entorno fisico (physical environ-
ment) y de los procesos (las tres P de
lamercadotecniade servicios). Asimis-
mo, pueden trabajar en la diferencia-
cion de laimagen, de manera especifi-
ca por medio de simbolos y marcas.

Administracién de la calidad del
servicio

Cuando entregamos a los clientes un
servicio de mas alta calidad, nos esta-
mos diferenciando de la competencia.
Laclave consiste con o superar las ex-
pectativas de calidad en el servicio de
los clientes. Estas expectativas se for-
man por las experiencias pasadas, re-
comendacionesverbalesy publicidad de
laempresa. Si €l servicio cumple o su-
pera las expectativas del cliente, utili-
zaran a nuevo proveedor.

Parasuraman, Zeithaml y Berry for-
mularon un MODELO DE CALIDAD EN EL
SERVICIO queresaltalos requerimientos
importantes paraentregar lacalidad es-
perada del servicio. El modelo (figura
18-5, pag. 474) identifica 05 espacios
gue dan origen a una entrega poca
exitosade servicios:

1. Diferencias entre las expectativas
de los consumidores y la percep-
cion de la gerencia: no siempre la
direccion percibe correctamentelo
gue desean los clientes.

2. Diferencias entre la percepcion de
la direcciény laespecificacion de
lacalidad deservicios: tal vez ladi-
reccion perciba de manera correc-
ta los deseos de los clientes, pero
no establezca una norma
especpifica de desempefio.

3. Diferencia entre especificaciones
de calidad en el servicio y entrega
del mismo: tal vez €l personal no

cuente con la capacitacion o tenga
demasiado trabajo y seaincapaz o
no desee cumplir con las normas.
O bien esté sujeto anormas en con-
flicto, comotomarse el tiempo para
escuchar alos clientes y atender-
los con rapidez.

4. Diferenciaentrelaentregadel ser-
vicio y las comunicaciones exter-
nas: lasdeclaracionesdelosrepre-
sentantesdelaempresay losanun-
ciosinfluyen sobrelas expectativas
de los consumidores, y si lareali-
dad es diferente, ésta distorsiona
las expectativas de los clientes.

5. Diferencia entre el servicio y €l
esperado: ocurre cuando el consu-
midor mide el desempefio de la
empresa de manera diferente y
percibe de maneraerronealacali-
dad del servicio.

Las empresas de servicios con exce-
lente administracion comparten varias
préacticas comunes:

1. Concepto estratégico: saben quié-
nes son sus clientes abjetivo y han
desarrollado una estrategia distin-
tiva para satisfacer estas necesi-
dades, 1o que les hace ganar una
lealtad duradera de | os clientes.

2. Historiadeuncompromisodelaata
direccién conlacalidad.

3. Establecimiento de altasnormasde
calidad en €l servicio.

4. Sistemasparavigilar el desempefio
del servicio propio como €l de la
competencia, via auditorias men-
suales.

5. Sistemasparasatisfacer alosclien-
tes que se quejan: debe redlizarse
de manera rapiday generosa.

6. Satisfacer a los empleados tanto
como alos clientes: yaque las re-
laciones con los empleados se re-
flgjaran en las relaciones con los
clientes.

Administracion de la productividad
Existen 06 enfoques para mejorar la
productividad delosservicios:

1. Hacer quelosproveedoresde servi-

cio trabajen méas duro o con mayor
inteligencia, por medio deun mejor
procedimiento de seleccion y ca
pacitacion.

2. Elevar la cantidad del servicio al
perder cierta calidad.

3. Industrializar €l servicio al agregar
equipoy estandarizar laproduccion.

4, Reducir o hacer obsoleta la nece-
sidad deun servicio al inventar una
solucion de producto.

5. Disefiar un servicio mas eficaz.

6. Presentar alos clientes incentivos
para sustituir su propia mano de
obra por la de la empresa.

Las empresas debenevitar presionar la
productividad tanto que reduzcan laca-
lidad percibida. Algunos pasos de pro-
ductividad, al estandarizar la calidad,
elevan la satisfaccion de los clientes.
Otros pasos de la productividad elevan
la estandarizacion y roban al cliente el
servicio personalizado. El “toque deli-
cado” se reemplaza por la “alta tecno-

logia’.

Administracion de los servi-
cios de apoyo del producto

También son importanteslasindustrias
basadas en productos que brindan ser-
vicios a sus clientes. Este servicio de
apoyo del producto esunagran ventaja
competitiva. Las empresas que propor-
cionan un servicio de alta calidad sin
duda superaran a sus competidores
menos orientados a los servicios. Las
compafias manejadas con una alta
orientacion al servicio cobranmas, cre-
cenmasrapido y logran més utilidades
con base en |lafortaleza de su superior
calidad de servicio.

La empresa debe definir con cuidado
las necesidades de | os clientes para di-
sefiar tanto el producto como € siste-
made apoyo a mismo. Lo que preocu-
pamés alos clientes eslainterrupcion
gue esperan en el producto.

¢QUé preocupaciones o factores de-
ben tomar en cuenta los comprado-
res cuando eligen un vendedor (pro-
veedor)?



1. Frecuencia de fallas: con cuanta
frecuencia, durante un periodo de-
terminado, es probable que se des-
componga€l producto. Estaesuna
medicion de la confiabilidad del
producto.

2. Duracién delainterrupcién: mien-
tras més larga sea la interrupcion,
mas alto serd el costo parael usua
rio, en particular, si existe personal
ocioso. Aqui, el cliente cuentacon
la confiabilidad del servicio del
vendedor .

3. Costosdirectosdel servicio de man-
tenimiento y reparacion: ¢cuanto
debe gastar en un mantenimiento
regular, un servicio de reparacion,
etc.?

El comprador deseara estimar 10s cos-
tos del ciclo de vida esperado de la
oferta. Este es el costo de compra més
el costo descontado del mantenimiento
y reparacion menos €l valor desconta-
do de salvatgje.

Laimportanciadelaconfiabilidad, de-
pendenciadel servicioy mantenimien-
to variara entre los distintos productos
y usuarios del producto. Un paso nece-
sario requiere que e fabricanteidentifi-
gue los servicios que los clientes val o-
ran masy su importanciarelativa.

Las empresas necesitan planear el di-
sefio de producto y las decisiones de
mezclas de servicios en forma conjun-
ta. Los gerentes de disefio y asegura
miento de la calidad deberian ser parte
del equipo de desarrollo del nuevo pro-
ducto. Un buen producto reducira la
cantidad del servicio subsecuente que
se requiera. Una estrategia de exitosa
de serviciosesdisefiar |os productos de
modo gue rara vez se descompongan,
y, cuando lo hagan, puedan repararse
conrapidezy facilidad y aun costo mi-
nimo de servicio.

Estrategia de servicio posterior a
la venta

Los fabricantes deben decidir como
desean ofrecer e servicio posterior a
la venta a los clientes, incluyendo los
servicios de mantenimiento y repara-
cion, capacitaciony otrossimilares. Tie-
nen 04 alternativas:

1. El fabricante podria proporcionar
estos servicios mediante un dpto.
deservicio d cliente.

2. El fabricante podria hacer arreglos
con los distribuidores y detallistas
paraproporcionar los servicios.

3. El fabricante podria hacer que fir-
mas independientes de servicios
proporcionen estos servicios.

4. El fabricante podria dejar a clien-
tes que dieran servicio a sus pro-
pi oS equi pos.

Lele ha observado las sgts. tendencias
importantes en el &rea de servicios de
apoyo aproductos:

1. Losfabricantes de equipo constru-
yen equipo més confiable y méas
facil de arreglar. Asi como agre-
gan modularidad y equipo desecha
ble parafacilitar el autoservicio.

2. Alosclienteslessatisface cadavez
més a la adquisicion de servicios
de apoyo a productos y presionan
por laindependencia de los servi-
cios (desean separar los precios
cotizados por cada elemento de
servicio y e derecho comprar los
elementos de servicios que deseen.

3. Losclientes se disgustan cada vez
més, por tener que tratar con una
multitud de proveedores de servi-
Cios que manejan sus distintos ti-
pos de equipo.

4. Los contratos de servicio son una
especie en peligro de extincién, ya
gue debido a aumento en el equipo
desechabley/p que nuncafalla, los
clientes estdn menos inclinados a
pagar un porcentaje més del pre-
cio de comprapor cadaario de ser-
vicio.

5. Lasopcionesde servicio a cliente
crecen con mas rapidez, 1o que
mantiene bajos los precios y las
utilidadesen €l servicio. Losfabri-
cantes de equipo deben descubrir
cadavez cdmo ganar dinero a asig-
nar precios alos equipos de mane-
raindependiente aloscontratosde
servicio.

|
Los fabricantes aprenden a vender
servicios.

A medida que muchas empresas redu-
cen sus margenes de utilidad sobre los
productos que venden, estan obligadas
a prestar més atencién a tratar de ga-
nar dinero sobre los servicios. 06 ma-
neras en que los fabricantes pueden
crear companias de servicios:

1. Reempacar el producto en una so-
lucién de sistema: unaempresapue-
de estar satisfecha vendiendo sdlo
susproductosoincluirlosenlospro-
gramas de servicios que satisfacen
mas necesidades del cliente.

2. Empacar los servicios internos de
la empresa en productos externos
susceptibles de venderse.

3. Dar servicios a otras empresas en
lasinstalaciones de la compania.

4. Ofrecerse amangjar lasinstalacio-
nes fisicas de otras empresas.

5. Vender serviciosfinancieros: finan-
ciar las compras de los clientes.

6. Moverse a los servicios de distri-
bucidn: losfabricantes pueden tam-
bién integrarse hacia delante al ser
propietarios y operar unidades del
menudeo para sus productos.
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Disefo de |las estrategias
Y programas para

fijar precios

El precio es e Unico elemento de la
combinaciéon mercantil que genera
ganancias, los otros elementos generan
costos. Asimismo €l precio es uno de
los elementos mas flexibles de la
combinacion mercantil, dado que se
puede cambiar con rapidez, adiferencia
delascaracteristicas del productoy los
compromisos de canalizacion.

Coémo se fijan los precios

Laempresas debe decidir dénde situar
su producto en calidad y precio. Una
empresa puede colocar su producto en
€ punto medio del mercado otresniveles
por debajo o por encima del punto
medio. Los siete niveles son los
siguientes:

mento Ejm. (Automdviles)
Supremo Mercedes Benz
Lujo Audi
Neces.especiales  Volvo
Intermedio Buick

Comodidad/conven. Escort

Yo también pero Hyunday
més barato
Solo €l precio Yugo

Por tanto en muchos mercados hay una
marca suprema (El standard de oro) en
este caso el automovil Mercedes Benz,
justo debajo delamarca supremaestan
las marcas de lujo y seguidas las que
dan necesidades supremas, y asi las
demés hastallegar alacategoriadonde
solo es importante el precio. Este
esquema sugiere 7 niveles de
colocacién de productos, no compiten

entre si, sélo compiten dentro de cada
grupo.

También puede haber competencia
entre segmentos precio-calidad. En la
figura se presentan 9 estrategias
posiblesde precio calidad:

Precio

Alto Medio Bajo
o -
2 8 | 1 Estrategia [2. Estrategiadel3. Estrategia dg
g | superior vaor ato valor super.
% % /. Estrategiade}b. Estrategiade|6. Estrategia de)
© S| coroexces | valormedio| vaorbueno
e
< © |7. Erategiade. Esirategia def9. Etrategiade
S @ gaanc.viol| econom falsg economia

1. Seleccion del objetivo de la
fijacion de precio

Ejm. Si sedesaincrementar el méximo
lasganaciaso s laintension esaumentar
al méximo laparticpacion en el mercado
lafijacion de precios es distinta. Son 6
objetivos fundamentales para fijar
precios.

a. Supervivencia.- objetivo acorto pla-
Z0, se cubren los costos variables y
algunos costosfijos solamente.

b. M&imautilidad actual .- se debe es-
timar la demanda y costos asocia-
dosal precio paramaximizar laren-
tabilidad sobrelainversion.

c. Maximaganaciaactual .- maximizar
lagananciadelasventas, solo secal-
culalafuncion delademanda

d. Maximo crecimiento de ventas.- se

busca aumentar e nimero de uni-
dadesvendidas., se establece el pre-
cio masbajo suponiendo que el mer-
cado es sensible a precio, a mayor
venta se tendra menor costo unita-
rioy mayor utilidad alargo plazo.

e. Maximo descremado del mercado.-
gm, Polaroid saca al mercado ca-
maras de alto precio luego en forma
gradual introduce nuevos modelos
mas sencillos a precios mas bajos
paraatraer anuevos segmentos sen-
siblesal precio.

f. Liderazgo enlacalidad del produc-

to.- efm se saca una lavadora de
maxima calidad al mercado y se
ofrece aun precio ligeramente méas
alto que sus competidores. Estrate-
giade calidad superior y precio su-
perior.

2. Determinar la demanda

Cadapreciollevaun nivel diferentede
demanda por lo tanto tendra un efecto
distinto sobre los objetivos de
mercadotecnia. Existen diferente
sensibilidad al precioy losfactoresque
lo afectan son los siguientes:

- Efectodel valor Unico: menossensi-
bles cuando € producto es mas ori-
gind.

- Sudtitutos: menos sensibles cuando
S0N Menos concientes son delossus-
titutos.

- Efecto de la comparacion dificil:




menos sensiblesal precio cuando no
pueden comparar con facilidad la
calidad delos sustitutos.

- Efecto del gasto total: menos sensi-
bles al precio cuanto menor es €l
gasto respecto a su ingreso

- Efectodelautilidad final: menossen-
sibles cuanto menor es el gasto.

- Efecto del costo compartido: son
menos sensibles al precio cuando
otraparte absorbe unapartedel costo.

- Efectodelainversion hundida.

- Efecto del precio calidad: son me-
nos sensibles si &l nuevo precio im-
plicamejor calidad.

- Efecto del inventario: menos sensi-
bles cuando no pueden al macenar €l
producto.

Efecto del inventario: menos sensibles
cuando no pueden almacenar €l pro-
ducto.

M étodos de estimacion de la de-
manda

Hay 2 maneras de estimar la demanda:
analizar lospreciosy ofertadeloscom-
petidores y seleccionar un método de
fijacion de precios. Seleccionar €l pre-
ciofind implica

a. suponer quelos preciosdelos com-
petidores permanecen constantes.

b. suponer que los competidores car-
gan un precio diferente por cadapre-
cio que lacompafiia podria estable-
cer

3. Estimacion de los costos

L os costos representan e tope minimo
del precio que se puede poner alos pre-
Cios. Son 2 tipos de costos: Fijosy Va-
riables. El costo por unidad esalto si se
producen pocas unidades por diay €
costo promedio disminuyeamedidaque
aumenta la experiencia en la produc-
cion; no obstante la ficcion de precios
delacurvadelaexperienciatieneries-
gos importantes de que se dé unaima-
gen barata del producto otro riesgo es
no tener en cuenta latecnologia.

4. Andlisis de costos, preciosy ofer-
tas de los competidores

Evaluar reacciones posiblesdeloscom-
petidores obteniendo i nformacin sobre
su estructurade costos (espionagje), que
servira para poner la oferta palmo a
palmo con los competidores.

5. Seleccion del método parafijar el
precio

Dadas las 3 Cs (consumidor, costo y
competidores) lacompafiia esta prepa
radaparafijar precios. Enlafig 19.6 se
muestra gue el tope inferior del precio
son los costos y la valoracion de los
clientesdelas caracteristicas Unicas del
producto representa el precio maximo.
Existen varios métodos de fijacion de
precios:

a. Fijacion de precios mas altos

Es el método mas elemental defijacion
depreciosy consisteen cacular €l costo
unitario del productoy agregarle un so-
breprecio standard de utilidad (nota. Si
se desea un 20% de sobreprecio sobre
las ventas, €l porcentgje se calculato-
mando como referencia el precio de
venta).

sobreprecio = costo unitario/ (1-renta-
bilidad deseada sobre las ventas)

¢Esldgico e uso de sobreprecios? Por
loregular no, lafijacion de precios més
altosfuncionasolo si ese precio enrea-
lidad proporcionael nivel deventases-
perado. Pero implica un riesgo si un
competidor decide reducir sus precios.

b. Fijacion de precios con base a la
rentabilidad de objetivo

Precio de rentabilidad del objetivo =
costo unitario + (rentabilidad
deseada)x(capital invertido)/(ventas
unitarias)

c. Fijacion de precios con base al
valor percibido

Se pone un precio en funcion acomo el
cliente percibe todos los atributos y a
cuanto estaria dispuesto a pagar por €l
producto.

d. Fijacion de precios con base al
valor

A diferenciadel caso anterior indicaque
el precio debe representar una ganga
extraordinaria para los consumidores:
“mas’ por “menos’

e. Fijacion de precios con base a la
tasa corriente

Se fundamenta el precio en gran medi-
da en los precios de los competidores
prestando menos atencion a su propio
costo o demanda.

Fijacion de precios en base a Lici-

tacion de cierre
Cuando se fija un precio mayor hay
menor probabilidad de obtener lalicita
ciony viceversa.

6. Seleccion del precio final
Deben considerarse los siguientes fac-
toresadicionales:

Fijacion de precios sicol 6gicos
Muchos consumidoresidentifican e pre-
cio como indicador de calidad, lafija-
cion de precios con base en laimagen
es efectivo con productos sensibles a
ego como perfumesy automaoviles cos-
tosos, si baja el precio es considerado
de menor calidad.

Influenciade otros elementosdelacom-
binaci6n mercantil

Setoman en cuentalamarcay lapubli-
cidad asociada, aparentementelos con-
sumidores estan dispuestos apagar pre-
cios mas altos por productos conocidos
gue por productos desconocidos.

Politicas de fijacion de precios de la
compafiia

El precio contemplado debes ser con-
sistente con las politicas de la compa-
fiag/m. preciosrazonables paraloscon-
sumidoresy redituablesparalacompafiia.

Efectos del precio sobre otras partes
¢qué pensaran losdistribuidoresy ven-

dedores? ¢Jos vendedores se quejaran
porgue el precio es demasiado alto?
¢COmMo reaccionaran |os competidores?
dntervendrael gobierno?

Adaptacion del precio

Las compafias no fijan un precio Unico
sino una estructura de fijacion de pre-
cios que reflgja variaciones en la de-
manda geogréfica y los costos, los re-
guerimientos de segmentos de merca-
do, programacién de las compras nive-
les de pedidos y otros factores.

Fijacion de precios por area geogr &-
fica

¢Debo aumentar preciosaclientesmas
distantes para cubrir los costos de fle-
tes o riesgos?

Descuentos y rebajas en precios

Recompensa a los clientes por pago
oportuno, volumen de compras, y com-
pras fuera de temporada (existen des-



cuentos en efectivo, descuentos por
cantidad, descuentosfuncionales—ejm.
alos canales de comercializacion ma-
yoristasquerealizan lasfuncionescomo
venta, a macenaje, publicidad etc-, des-
cuentos de temporaday rebajas).

Precios promocionales

Son precios temporales y en algunos
casos por debajo del costo (aconteci-
mientos especiales, financiamiento con
bajosintereses, garantiasy contratos de
servicios, descuento sociologico em.
antes costaba 100 ahora 99).

Fijacion de precios discriminatorios
Ocurre cuando unacompafiiavende un
producto o servicio con 2 0 més pre-
ciosque no reflejan unadiferenciapro-
porcional enloscostos, tienevariasfor-
mas.

- Precios por segmentos de clientes:
Ejm. en el museo se cobra més a
los turistas extranjeros

- Precios con base en la forma del
producto: Diferente precio por cada
versién del producto pero no enfor-
maproporcional asus costosrespec-
tivos em. por unaluz adicional co-
bran 5% adicionales cuando €l clien-
te podriaponer esaluz adicional por
solo 13$.

- Precios con base a laimagen: Ejm
un mismo perfume con diferentes
envasesuno cuestal10$y €l otro 30$
pero se tratadel mismo contenido.

- Precios con base a |la localidad:
Ejm una entrada al teatro en los
asientos delanteros es mas cara.

- Precios con base al tiempo: Ejm
las tarifas de electricidad aumentan
en horas pico.

Condiciones para la fijacion de pre-

cios discriminatorios

a. Sedebe dividir el mercado en seg-
mentos y estos presentar diferentes
intensidades de demanda.

b. Losmiembrosdel segmento con pre-
cio menor no deben tener la facul-
tad de revender € producto.

c. Loscompetidores no deben tener la
capacidad de vender el producto

mas barato en € mismo segmento
con el precio mas alto.

d. El costodelasegmentaciony legis-
lacion del mercado no debe exceder
lagananciaadicional derivadadela
discriminacion de precios.

e. Laprécticano debe fomentar el re-
sentimiento y malavoluntad del con-
sumidor.

f. No debe ser ilegal.

Precios de mezcla de productos
Cuando €l producto forma parte de una
mezcla podemos distinguir 6 situacio-
nes:

1. Fijacion de precios con base en la
lineade productos: L agerenciadebe
decidir las escalas de precios que
fijara entre los diferentes modelos
dentro de unamismalinea. Si ladi-
ferencia de precios entre 2 model os
sucesivos es bgja, el comprador con
frecuencia adquirird el modelo mas
avanzadoy esto incrementaralas uti-
lidades.

2. Fijacion de precio con base a carac-
teristicas adicionales: Se ofrecen
productos con caracteristicas adicio-
nalesjuntos con su producto princi-
pal. Ejm. se vende un carro de mo-
delo bésico y se ofrece adicional-
mente ventanas especiales, luces,
etc. los que exigiramayor precio fi-
nal.

3. Fijacién de preciosde productos cau-
tivos: Ejm. lapeliculadefotografia,

Kodak establece precios bgjos para
sus cdmaras porque obtiene ganan-
cias con la venta de peliculas una
vez comprada la camara la compra
de peliculas serd permanente.

4. Fijacion de preciosde 2 partes. Ejm.
|os usuarios de tel éfonos pagan una
cuota mensual minima mas cargos
por |l as|lamadas adicional es.

5. Fijacion de precios de derivados:
Ejm. cuando se produce un produc-
to quimico y éste genera derivados
costosos de mantenerlos, se debe
aceptar cualquier precio que sea
mayor gque el costo de mantenerlos.

6. Fijacion de precios del paguete de
productos: El precio del paquete con
frecuencia es menor que € precio
de adquirir los productos separada-
mente. Ejm. menor precio por sus-
cripcion anual de revistas el paque-
te es méas econdémico que comprar-
las separadamente.

Inicio del cambio de precios
y respuestas hacia ellos

Inicio de rebajas en precios
La reduccion en precios puede darse

por:

a. Capacidad excesiva.

b. Disminucion de la participacién en
el mercado.

c. Intento de dominar el mercado con
precios mas bajos, pero esta estra-
tegiatambién implica altosriesgos:
(el cliente supondra que la calidad
esmenor; lamayor participacion no
indica mayor lealtad del mercado;
puede generar problemas de liqui-
dez).

Inicio de incrementos de precios

El incremento de precios puede darse

cuando existe:

- Inflacién de costos 0 expectativasde
inflacion.

- Demanda excesiva.

Formas de aumentar € precio

- Lacompariano establece su precio
hasta que termina o entrega el pro-
ducto.

- Clalsulasdegjuste proporciona: m
pago adicional por incrementoinfla-
cionario.

- Desintegracion de los bienesy ser-
vicios: gm. IBM ofrece capacitacion
COMmMO un servicio que se evalla por
separado.

- Reduccidn de los descuentos.

Es posible que se deba decidir si au-
mentar el precio abruptamenteo enin-
crementos pegquefios en varias ocasio-
nes. Al dar a conocer los incrementos
de precios la compariia debe evitar 1a
imagen de una compafia con precios
altos, los clientes tienen buena memo-
riay setornaran en contra de las com-
pafiias con precios altos cuando el mer-
cado mejore.
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Seleccion y administracion
delos canales de

mer cadeo

En la economia de hoy, la mayoria de
los productores no venden sus bienes
en formadirecta alos usuarios finales,
entre ellos se encuentra un sinnUmero
de intermediarios que desempefian va-
rias funciones y ostentan varios nom-
bres.

Las decisiones con respecto a los ca-
nales de mercadeo se encuentran entre
|as decisiones mas criticas que enfren-
ta la gerencia ya que afectan muy de
cerca todas las demés decisiones de
mercadeo y comprenden compromisos
relativamente a largo plazo con otras
empresas.

Naturaleza de los canales
de la mercadotecnia

Los intermediarios de mercadeo cons-
tituyen un canal de mercadeo (comer-
cioodistribucién). Los canales de mer-
cadeo se pueden considerar como gru-
pos de organizaciones independientes
que participan en el proceso de hacer
gue un producto o servicio esté disponi-
ble para su uso o consumo.

¢JPor gqué se utilizan intermediarios
de mercadeo?

Porgue los intermediarios suavizan €l
flujo de bienes y servicios, por medio
de sus contactos, experiencia, especia-
lizacién y escala de operacion, ofrecen
alaempresamas de lo que en realidad
puede lograr por si misma.

Este procedimiento es necesario a fin

de disminuir la discrepancia entre la
variedad de bienes y servicios que ge-
nerael productor y lavariedad que pide
el consumidor.

Funciones y flujos de los canales de
mer cadotecnia.

Losmiembros en el canal de mercadeo
Ilevan acabo varias funciones clavesy
participan en losflujos de mercadeo si-
guientes: Informacién, Promocion, Ne-
gociacién, Ordenamiento, Financia-
miento, Enfrentamiento de |os riesgos,
Posesion fisica, Pago, Transferenciade
propiedad.

Todas las funciones tienen tres cosas
en comun: hacen uso de recursos esca-
sos, con frecuencia se pueden llevar a
cabo mejor por medio delaespecializa-
ciony se pueden intercambiar entrelos

comun son consideradas para determi-
nar quién lleva a cabo estas funciones.

Numero de niveles de los canales
Los canales de mercadeo caracteriza-
dos seglin su nimero de niveles de ca-
nd:

- Canal de nivel cero (mercadeo di-
recto).

- Cand deunnive (gemplo: tieneun
detallistas).

- Canal devariosniveles (hasta6 ni-
veles).

Canales en €l sector de servicios

Los productores de servicios e ideas

también enfrentan el problema de ha-

cer que su produccién estédisponibley

sea accesible para las poblaciones ob-

Consumidor

>
.

g Detalista
A

N Detallista W

g Detdlista =
—

>

N Detallista g

Consumidor
industria

A

miembros del canal. Estas cosas en | jetivo.
Canal de0
niveles
Cand del
nivel | Fabricante
Canal de2 Mayorista
niveles
Canal de3 ;
niveles Mayorista +3{ Corredor
Fabricante
Representante
del fabricante
4 Rama de ventas
del fabricante




Decisiones sobre el disefo
del canal

Al disefiar |os canal es de mercadeo, los
fabricantes tienen que luchar entre lo
ideal, lofactibley lo disponible.

Se consideran |os siguientes aspectos:

Andlisis de los niveles de produc-
cion de servicios que desean los
consumidores

El comerciante debe entender los nive-
les de prestacion de servicio que de-
sean los consumidores meta. Los ca-
nales dan lugar a cinco prestaciones de
servicios:

- Tamafio del lote

- Tiempo de espera

- Convenienciadel espacio
- Variedad de productos

- Respadodel servicio

El disefiador del canal de mercadeo
debe conocer las prestaciones de ser-
vicio que buscan los clientes objetivos.

Establecimiento de los objetivos y
restricciones del canal

Los objetivos del canal se deben esta
blecer en términos de niveles de pres-
tacion de servicios de objetivo.

Los objetivos del canal varian con las
caracteristicas del producto (perecede-
ros, voluminosos, no estandarizados, ato
valor unitario)

El disefio de los canales debe tomar en
cuenta las fortalezas y debilidades de
losdiversostiposdeintermediarios.

El disefio de los canales se debe adap-
tar a un entorno mayor por jemplo a
las condiciones econdmicasy alas re-
gulacionesy restricciones legales.

Identificacion de las principales al-
ternativas del canal

Unavez definido el mercado metay la
posicidn deseada, debeidentificarse sus
aternativas de los canales. Una alter-
nativa de canal se describe por medio
delossiguientestres elementos:

a. Tiposdeintermediarios: laempresa
necesitaidentificar los tipos de in-
termediario disponibles parareali-
zar €l trabajo del canal. Las com-
pahias deben buscar canales de
mercadeo innovadores. En ocasio-
nes unacompafiiaelige un cana no
convencional debido aladificultad
0 €l costo de trabgjar con el canal
dominante.

b. Cantidad de intermediarios: Las
compariias deben decidir la canti-
dad deintermediariosqueutilizanen
cadanivel de canal. Estan disponi-
bles tres estrategias:

- Didribucionexclusva: limi-
tacion severadelacantidad
deintermediarios.

- Distribucioén selectiva: uso
de més de unos cuantos,
pero no todos, losinterme-
diarios.

- Didtribucionintensiva: colo-
cacion debieneso servicios
en tantos distribuidores
como seaposible.

c. Téminosy responsabilidadesdelos
miembros del canal: El productor
debe determinar las condicionesy
responsabilidades delosmiembros
participantes del canal. Los princi-
pal es elementos son: la politica de
precios, las condiciones de venta,
los derechosterritorialesdel distri-
buidor, y losserviciosy responsabi-
lidades mutuos.

Evaluacion de las principales alter-
nativas de los canales

Es necesario evaluar cada aternativa
de canal en comparacion con los si-
guientescriterios:

a. Criterioseconémicos. cadaaterna-
tivade canal producirdun nivel di-
ferente de ventas y costos. Los
costos de ventas son calculados a
diferentes volUmenes a través de
cada canal.

b. Criteriosdecontrol: unintermedia-
rio esun negoicio independiente, lo
que reduciria el control sobre el
canal.

c. Criteriosde adaptacion: adaptacion
a cambios rgpidos de mercados de
productos.

Decisiones administrativas
sobre el canal

Despuésde que seelige unaalternativa
de canal, se debe hacer lo siguiente:

Seleccién de los integrantes del ca-
nal

A pesar que los productores varian en
su capacidad para atraer aintermedia-
rios calificados dentro del canal selec-
cionado, éstos desearan evaluar la can-
tidad de afios quetienen losintermedia-
rios en €l negocio, otraslineas que ma-
nejan, registro de crecimiento y ganan-
cia, solvencia, disposicion para coope-
rar y reputacion.

Motivacion de los integrantes del
canal

L osintermediarios deben estar motiva-
dosen formacontinuaparahacer el tra-
bajo de lamejor manera. Los términos
que los llevaron a unirse a canal pro-
porcionan cierta motivacion, pero ésta
se debe complementar por medio de la
capacitacion, supervisiony aliento.

Evaluacién de los integrantes del
canal

El productor debe evaluar enformape-
riédicael desempefio delosintermedia-
rios comparandolo con estandares
como logros de cuotas de venta, nive-
les promedio de inventarios, tiempo de
entrega al cliente, tratamiento de bie-
nesdafiadosy perdidos, cooperacidn en
los programas de promocion y capaci-
tacion y servicios que los intermedia-
rios ofrecen alos clientes.

Modificacién de las disposiciones
del canal

El sistema de canal es adecuado reque-
rira de modificaciones periddicas para
cumplir con las condiciones nuevas en
el mercado (patrones de compra, am-
pliacion del mercado, maduracion del
producto, nuevos competidores, nuevos
einnovadores cananles dedistribucion,
otros).

Se pueden distinguir tres niveles de
adaptacién delos canales:

- Agregar o eliminar miembrosindi-



viduales de los canales.

- Agregar o eliminar canalesparticu-
lares de mercado.

- Desarrollar una forma totalmente
nueva de vender |os bienes en to-
dos los mercados.

Dinamica del canal

Los canales de distribucion no perma-
necen estéticos. Surgen nuevasinstitu-
ciones de mayoreo y menudeo y se de-
sarrollan nuevos sistemas de canales.
L os crecimientos pueden ser:

Crecimiento de los sistemas de
mer cadotecnia vertical

Un sistema de mercadotecnia vertical,
los miembros actlian como un sistema
unificado.

Las principales formas de | os sistemas
de mercadeo vertical son:

- VMS Corporativos: combina las
etapas sucesivas de produccion y
distribucion bajo una sola propie-
dad.

- VMS Administrados: coordinalas
etapas sucesivas de produccion y
distribucion através del tamafio y
poder de una de las partes.

- VMS Contractuales: consiste en
empresas independientes en dife-
rentesnivelesde producciony dis-
tribucion que integran sus progra-
mas sobre una base contractual a
fin de obtener méas sisteméas eco-
nomicosy/o impactos deventasde
lo que podrian obtenerlas solas.

Crecimiento de los sistemas de
mer cadotecnia horizontal
Eslapreparacion de dos o mas compa-
fiias no relacionadas para reunir recur-
sos 0 programas a fin de explotar una
oportunidad de mercadeo que surge.
Las empresas pueden trabajar entre si
sobre una base temporal o permanente
0 bien crear una compafia separada.

Crecimiento de los sistemas de
mer cadotecnia de canal multiple

Cuando las empresas agregan un canal
de mercadeo adicional. Los beneficios
gue puede obtener son: mayor cobertu-

ra del mercado, costo méas bgjo de los
canales y ventas méas adaptadas, sin
embargo, los canales nuevos dan lugar
aconflictosy problemas de control.

Papeles de las empresas individua-
les en un canal

Cada empresa tiene que definir su pa-
pel en el sistema de canaes:

- Losinternos son los miembros del
canal dominante, que tienen acce-
so a fuentes de abastecimiento
preferencialesy gozan degranres-
peto en laindustria.

- Losluchadores sonlasempresaque
buscan convertirse en internos.

- Los complementarios no son parte
del canal dominante.

- Lostransitorios estan fueradel ca-
nal dominante y no buscan perte-
necer a éste.

- Losinnovadores externos represen-
tanlosverdaderos desafios paralos
canal es dominantes.

- El de capitan del canal, esun inte-
grante dominante de un canal en
particular, esdecir, lodirige.

Cooperacion, conflicto y
competencia en el canal

Tipos de conflicto y competencia
Un fabricante esperalacooperacion en
el canal en el aspecto que la coopera-
cion produce mayores utilidades tota-
lessi cadamiembro actuarasolo por su
propio interés. Al cooperar los miem-
brosdel canal pueden percibir, serviry
satisfacer en forma maés efectiva el
mercado meta. Los conflictos que pue-
den ocurrir varian de acuerdo con €
canal:

El conflicto en los canales verticales
existe cuando hay conflicto entre los
distintos niveles dentro del mismo ca-
nal.

El conflicto en los canales horizon-
tales permanece cuando existe conflicto
entre los miembros en € mismo nivel
del canal dentro de éste.

El conflicto en los canales multiples

existe cuando € fabricante estableci6
dos 0 mas canales que compiten entre
si a venderle a mismo mercado.

Causas de conflictos del canal
Esimportantedistinguir lasdistintas cau-
sas gque pueden desencadenar un con-
flicto en el canal. Algunas son faciles
deresolver y otras son més dificiles.

Una causa principa es la imcompati-
bilidad de objetivos, otras surgen apar-
tir de derechosy reglas poco claros, de
diferenciasen lapercepcién o debido a
lagran dependenciade losintermedia-
rios con respecto del fabricante.

Manejo del conflicto del canal

Ciertos conflictos del canal pueden ser
constructivos. Pueden llevar a un
adptacién mas dindmico a un entorno
cambiante. Al mismo tiempo, gran par-
te delos conflictos son disfuncionales.

El problema no radica en eliminar el
conflicto sino en mangarlo meor. Exis-
ten varios mecanismos para el manejo
efectivo de conflictos:

- Adopcion de abjetivos superordi-
narios (mas importante).

- Intercambio de personas entre dos
0 més niveles del canal.

- Fomentar lamembresia en conjun-
to en y entre las asociaciones co-
merciales.

- Cuando €l conflicto es crénico o
agudo, las partes quizatengan que
recurrir aladiplomacia', lamedia-
cion? o € arbitrgje.

1 Ladiplomacia tiene lugar cuando cada parte
envia a una persona o un grupo a encontrarse
con su contraparte pararesolver el conflicto.

2 | amediacion significa recurrir a unatercera
parte neutra que cuente con habilidades para
conciliar los intereses de ambas partes.
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Diseno de las estrategias de
comunicacion y de la
mezcla de promocion

La mercadotecnia moderna requiere
mas que desarrollar un buen producto,
valuarlo en formaatractivay hacer que
sea accesible para clientes meta.

Una empresa moderna administra un
complicado sistema de comunicaciones
de mercadotecnia. La compaiiia se co-
municacon susintermediario, consumi-
doresy diversospublicos. Losinterme-
diarios se comunican con sus consumi-
dores y diversos publicos. Los consu-
midores mantienen una comunicacion
oral con otros consumidoresy publico.

L acombinacién de comunicaciones de
mercadotecnia (también llamada mez-
cla de promocién) consiste en cinco
instrumentos principal es.

- Publicidad: Cuaquier formapaga-
da de representacién no personal y
promaocion de ideas, bienes o servi-
Cios por un patrocinador identificado.

- Mercadotecnia directa: Uso de
correo, teléfono y otras herramien-
tas de contacto no personal para
comunicarse con clientes o prospec-
tos especificos o solicitar respuesta
delos mismos.

- Promocién de las ventas: Incen-
tivosacorto plazo parafomentar que
Se pruebe o compre un producto o
servicio.

- Relacionespublicasy publicidad:
Unavariedad de programas disefia-

dos para promover y/o proteger la
imagen de una compafiia 0 sus pro-
ductosindividuales.

- Ventapersonal: Interaccion en per-
sonha con uno 0 Mé&s prospectos de
compradores parael propésito dela
realizacion delaventa.

El proceso de comunicacién

Un modelo de comunicacion constade
nueve elementos. Dos el ementos repre-
sentan las principales partes de la co-
municacién: emisor y receptor. Dosre-
presentan |os principales instrumentos
de comunicacién: mensaje y medios.

Cuatro son lasfuncionesimportantesde
|a.comunicacion: codificacion, decodi-
ficacion, respuesta y retroalimenta-
cion. El dltimo elemento es el ruido en

el sistema. Ver Figura adjunta.

El comunicador efectivo debe disefiar
el mensgje para captar la atencion a
pesar de las distracciones del entorno.
La posibilidad de que un receptor po-
tencial ponga atencion al mensaje se
determinapor:

PA = FERP_FCP
ERP
donde:
PA = Posibilidad de atencion
FRP =Fza recompensa percibida
FCP =Fza decastigo percibida
ERP =Esfuerzorealizado percibido

Al igual que en el caso deladistorsion
selectiva, los receptores tienen actitu-
des determinadas que llevan a expec-

Elementosdel proceso decomunicacién
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tativas acerca de lo que oiran o veran.

Latarea del comunicador es esforzar-
se paraque € mensgje seasimple, cla-
ro, interesante y repetitivo para dar a
conacer 1os puntos principales ala au-
diencia.

Del mismo modo que con €l recuerdo
selectivo, el objetivo del comunicador
eshacer que el mensgje entreen lame-
moriaalargo plazo del receptor.

L os comunicadores han buscado carac-
teristicas de la audiencia que se
correlacionen con su grado de suscep-
tibilidad alapersuasion.

El comunicador debe buscar caracte-
risticas de la audiencia que se
correlacionen con la susceptibilidad a
lapersuasion y utilizarlas para guiar €l
desarrollo del mensagjey los medios.

Pasos para el desarrollo de comu-
nicaciones eficaces

Los principales pasos en el desarrollo
de un programa completo de comuni-
caciony promocion. El comunicador de
mercadotecnia debe:

- ldentificar laaudienciameta.

- Determinar los objetivos de la co-
municacion.

- Disefiar el mensgje.

- Seleccionar |os canales de comuni-
cacion.

- Digtribuir € presupuesto total de pro-
mocion.

- Decidir sobre la mezcla mercantil.

- Medirlosresultadosdelapromocion.

- Administrar y coordinar todo € pro-
ceso de comunicacion de la merca-
dotecnia.

1. Identificacion de la audiencia
meta

Un comunicador de mercadotecnia
debe empezar con una audiencia meta
clara en mente. La audiencia meta in-
fluira de manera critica en las decisio-

nes del comunicador sobre qué decir y
como, cuando, déndey aquién decirlo.

Andlisis de la Imagen. Una parte im-
portante del andlisis de la audiencia es
evaluar laimagen actual que éstatiene
de lacompafiias, sus productosy com-
petidores.

La imagen es el conjunto de creen-
cias, ideas e impresiones que una
persona tiene sobre un objeto.

Se pueden combinar las dos escalas de
familiarizacion y la escala de posicion
favorable paradesarrollar discernimien-
tos de la naturaleza del desafio de la
comunicacion.

Unaimagen disfrutade vidapropia, en
especia cuando lagente no tiene expe-
riencias continuas o nuevas con €l ob-
jeto que cambio.

2. Determinacion de los objetivos
de la comunicacion

El comunicador debe buscar una res-
puesta cognoscitiva, afectiva y
conductual de la audiencia meta. Es
decir, es probable que el comunicador
quiera poner algo en lamente del con-
sumidor, cambiar la actitud del consu-
midor o hacer que el consumidor ac-
tde. Ver Figuraadjunta.

Losseisestados dedisposicién del com-
prador - conciencia, conocimiento, gus-
to, preferencia, convicciony compra.

3. Disefio del mensaje

Formular el mensaje requiere la solu-
cion de cuatro problemas: que decir
(contenido del mensagje), como decirlo
en formaldgica (estructura del mensa-
j€), como decirlo de manera simbdlica
(formato del mensaje) y quien debe de-
cirlo (fuente del mensgje).

1. Contenido del Mensaje. El
comunicador debe pensar qué decir
alaaudienciametaparaproducir la
respuesta deseada. Ademas, se debe
formular algun tipo de beneficio,
motivacion, identificacion orazén de
por quelaaudienciapiensaen el pro-
ducto o investiga a respecto. Se
pueden distinguir trestiposde atrac-
tivos: los atractivos racionalesatraen
el interésdelaaudienciapor si mis-
ma.

L osatractivos emocional esintentan
fomentar emociones negativas o
positivas que motivaran alacompra.
Los atractivos morales se dirigen
hacia el sentido de la audiencia de
lo que es correcto y apropiado.

2. Estructura del mensaje. La efecti-
vidad de un mensgje depende de su
estructura, al igual que de su conte-
nido.

3. Formato del mensaje. El comuni-
cador debe desarrollar un formato
fuerte para el mensgje. Si se debe
transmitir el mensaje por medio del
producto o su empaque, el comuni-
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cador debe poner atencion en el co-
lor, textura, esencia, tamafo y for-
ma.

4. Fuente del mensaje. Los mensajes
transmitidos por fuentes atractivas
captan mayor atencion y recuerdo.

4. Seleccion de los canales de co-
municacion

El comunicador debe sel eccionar cana-
les de comunicacion eficientes para
transmitir el mensagje. Hay dos clases
amplias de canales de comunicacion,
personales y no personales. En cada
uno se hallan muchos sub canales.

1. Canales de comunicacién personal.
Los canales de comunicacion per-
sonal implican dos 0 mas personas
gue se comunican directamente en-
tre si. Laefectividad de los canales
de comunicacioén persona sederiva
delasoportunidadesdeindividuali-
Zar lapresentacion y retroaimentacion.

2. Canales de comunicacion no perso-
nal. Los canalesde comunicacion no
personal transmiten mensajes sin
contacto o interaccion personal. Es-
tos incluyen medios, atmosferas y
eventos.

5. Fijacién del presupuesto total de
promocion

Uno de las més dificiles decisiones de
mercadotecnia que las compafiias en-
frentan es cOmo gastar en la promo-
cion. Cuatro métodos comunes gue se
utilizan parafijar un presupuesto de pro-
maocion:

- Método que se puede pagar.

- Método del porcentaje de las ventas.
- Método de la paridad comparativa.

- Método de objetivo y tarea.

6. Decision sobre la mezcla de pro-
mocion

Lascompafiiasenfrenan latareadedis
tribuir el presupuesto de promaocion to-
tal enloscinco instrumentos promocio-
nales: publicidad, promaocion de ventas,
mercadeo directo, relaciones publicas
y fuerza de ventas.

Enladecisiony lacombinacion deins-
trumentos promocionales del comer-
ciante intervienen muchos factores:

1. Publicidad. Puesto que existen mu-
chas formas y usos de la publici-
dad, esdificil hacer generalizacio-
nes completas acerca de sus cuali-
dades distintivas como un compo-
nente delamezclapromocional .

2. Promocién de las ventas. A pesar
dequelosinstrumentosparalapro-
mocién de ventas (cupones, con-
CuUrsos, premios y similares) son
muy diversos, tienen tres caracte-
risticas distintivas. comunicacion,
incentivo einvitacion.

3. Mercadeo directo. Aunque €l mer-
cadeo directo tiene varias formas
tiene pocas caracteristicas distinti-
vas.

4. Relacionespublicasy publicidad. El
atractivo delasrelaciones publicas

se basaentrescuaidades distinti-
vas. credibilidad, sindefensay dra-
matizacion.

5. Ventaspersonales. Esel instrumen-
to con costo més efectivo enlasul-
timas del proceso de compra, en
particular a crear la preferencia,
convicciony accion deloscompra-
dores.

Importanciareativadeinstrumentos
promocionalesen 2 mdos. deconsumo

Publicidad

Vtas. personaes
RR.PP.

Bienes de consumo

Vtas. persondes

Pubidded |
RR.PP

Bienesindustriales

:

Importanciarelativa

7. Cuantificacion de los resultados
de la promocion

Después de instrumentar el plan
promocional, el comunicador debe me-
dir suimpacto enlaaudienciametapara
esto puede preguntar a la audiencia
meta si reconoce o recuerda el mensa-
je, cuantas veces o vio, qué puntos re-
cuerda, qué siente por € mensagjey su
actitud previay actual haciale produc-
toy lacompafia.

El comuni cador también debe recopilar
medidas conductuales de las respues-
tas de la audiencia, como cuantas per-
sonascompraron €l producto, s lesgusté
y so hablaron con otras personas sobre
éste.

8. Organizacion y administracion de
las comunicaciones de mer cadotec-
nia en forma integral
Laampliavariedad delosinstrumentos
de comuni cacion, mensgjesy audiencias
hace que sea imperativo que las com-
pafiias piensen en un uso Mas reciente
y completoy en unaarmoniadelosins-
trumentos de comuni cacion.

L as comunicaciones de mercadotecnia
en forma integral produciran més con-
sistencia de los mensajes y mayor im-
pacto delasventas. Esto delegaunares-
ponsabilidad aaguien afin de unificar
lasimagenes delacompafiiay lamarca
como se dan através de miles de acti-
vidades de la compafiia.
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Como disenar
eficaces de
publicidad

programas

Definimoslapublicidad como cualquier
forma pagada de presentacién no
personal y promocion de ideas, bie-
nes y servicios por parte de un pa-
trocinador identificado.

Lapublicidad se utilizaen todos|os pai-
ses de mundo incluyendo a los paises
socidistas.

Lapublicidad es unaforma con costos
efectivos paraextender losmensgjesya
Sea para crear una preferencia por una
marca como Coca Cola o para motivar
alos consumidores.

En el desarrollo de un programade pu-
blicidad | os gerentes de mercadotecnia
siempre deben comenzar por identifi-
car el mercado meta y los motivos de
los compradores. Después pueden pro-
ceder atomar las 5 decisiones princi-
pales en el desarrollo de un programa
depublicidad (las5 Ms):

- ¢Cudles son los objetivos de la pu-
blicidad?(Misi6n)

- ¢Cuénto se puedeinvertir? (Money

o Dinero)

- ¢Qué mensajes se deben enviar?
(Mensaje)

- ¢Qué (Medios)

- ¢Coémo se deben evaluar los resul-
tados? (M edicién)

Establecimiento de los ob-
jetivos de la publicidad

Es el primer paso, |0s objetivos deben
surgir de decisiones previas sobre €l
mercado meta, €l posicionamientoen €l
mercado y la combinacion de merca-
deo a medirse.

Una meta de publicidad es una labor
especifica de comunicacion y nivel de
logro que se debe alcanzar con un pu-
blico especifico en un periodo especifi-
co. Ejemplo: Incrementar de 10% a
40% en un afo la cantidad de amas de
casaqueidentificalamarca X como un
detergente de baja espumay que estan
convencidas de que deja la ropa mas

limpia entre 30 millones de amas de
casa que tienen lavadoras autométicas

Los objetivos de la publicidad se pue-
den clasificar de acuerdo con su meta:

La publicidad informativa figura en
la primera etapa de una categoria de
producto, en laque el objetivo es crear
la demanda primaria. De esta mane-
ralaindustria del yogurt en principio
tenia que informar alos consumidores
sobre los beneficios nutricionalesy di-
versos usos del producto.

La publicidad de convencimiento se
vuelveimportante en la etapa competi-
tivaenlaqueed objetivo delacompariia
es crear lademanda selectiva para una
marca en particular. Lamayor parte de
la publicidad entra en esta categoria.
Una parte de la publicidad de conven-
cimiento entra en la categoria de pu-
blicidad de comparacion especifica
con una 0 més marcas en la clase del
producto. Lapublicidad decomparacién
se utiliza en productos como los des-
odorantes, hamburguesas de prepara-
cion rapida, dentrificos, etc.

Principalesdecisionessobreel manejodepublicidad Decison dd
> mensaje
Establecimiento Decisionesde E%Z’]Sf agc é?]r;ds%rgceg?n% Evad ua(_:i on de
de objetivos presupuesto Ejecucién demensgie lapublicided i
Impacto de comunicacién

Objetivosde comunicac.

Objetivos de ventas

Estrat. de o que se puede

pagar, % de ventas, Parti-

da compet., Objet.y taread

Decisiondelos
medios

Impacto en las ventas

Alcance, frecuencia,
impacto
Tipo, Vehiculos, Tiempo




La publicidad de recordatorio es
muy importante con |os productos ma-
duros. Los costosos anuncios de Coca-
Cola acuatro tintas en las revistas tie-
nen el propdsito no deinformar ni con-
vencer sino de recordar alas personas
gue compren Coca Cola.

Unaformade publicidad relacionadaes
la publicidad de reforzamiento que
busca asegurar a los compradores ac-
tuales que realizan la eleccidn correcta.

Laeleccion del objetivo de publicidad
se debe basar en un andlisis exhaustivo
de la situacion de mercadeo actual.

Por ggm. si laclase del producto es ma-
duray la compafiia es lider en €l mer-
cado y ademas €l uso de la marca es
bajo el objetivo apropiado deberaser es-
timular el mayor uso delamarca.

Decision acerca del presu-
puesto para publicidad

El papel de la publicidad consiste en
cambiar haciaarribalacurvade deman-
dadel producto.

Favorecimos €l método de objetivo y
tarea porque requiere que el publicista
defina los objetivos especificos de la
campaiia de publicidad y después cal-
culelos costos de | as actividades nece-
sarias para alcanzar estos objetivos.
Aqui describiremos |os factores espe-
cificos que se deben tomar en cuenta
al establecer el presupuesto de publici-
dad.

a. Etapadel ciclodevidade producto:
Por lo regular, 1os productos nuevos

cuentan con amplios presupuestos
depublicidad paracrear unaconcien-
ciay lograr quelosconsumidoreslos
prueben. Las marcas establecidas
cas siempre estan respaldadas con
presupuestos mas limitados.

b. Participacion en el mercado y base
de consumidores: Las marcas con
altaparticipacion en el mercado por
lo genera requieren gastos de pu-
blicidad menores para mantener su
participacion.

Lacreacidn de participacionrequiere
de gastosde publicidad mayores. Es
menos costo llegar a los consumi-

doresde unamarcaque se utilizaen
forma muy comun.

c. Competenciay agrupamiento: Enun
mercado con gran nimero de com-

petidoresy gastos de publicidad ele-
vados, una marca debe tener mas
publicidad afin de hacerse oir.

d. Frecuenciade publicidad: La canti-
dad de repeticiones necesarias para
hacer llegar el mensaje a todos los
consumidores también determinael
presupuesto de publicidad.

e. Posibilidad desustitucion del produc-
to: Requieren de gran cantidad de pu-
blicidad afin de establecer unaima-
gen diferencial. La publicidad tam-
bién esimportante cuando unamar-
ca puede ofrecer caracteristicas o
beneficios Unicos.

Decision relativa al mensa-
je de publicidad

Estaclaro que el efecto del factor crea-
tividad en una campafia puede ser méas
importante quelacantidad de dinero que
se gasta. Solo después de captar la
atencion un comercial ayuda a aumen-
tar las ventas de lamarca. El adagio de
la publicidad es “no vende si no hasta
gue es atractivo”. Tres pasos para de-
sarrollar una estrategia creativa:

1. Generacion del mensaje: L os consu-
midores son lafuente principal de bue-
nasideas, sus aportaciones sobrelasfor-
talezasy desventgjas del producto pro-
porcionan clavesimportantes paralaes-
trategia creativa.

2. Evaluacion y seleccién del mensgje:
El mensaje debe ser aceptable exclusi-
voy creible.

3. Ejecucion del mensaje: El impacto del
mensgje depende no solo de 1o que se
dice sino también de como se dice. Al-
gunos anuncios buscan el posiciona-
miento racional. Laejecucion del men-
sgje puede ser decisiva para aquellos
productos que son similares. Al prepa-
rar una campana publicitaria por lo re-
gular el publicista prepara una estrate-
gia de copy que describe e objetivo,
contenido, respaldo y el tono del anun-
cio deseado.

Ahoralas personas deben encontrar un
estilo, tono, palabrasy formato paragje-
cutar el mensaje. Laimageny el enca-
bezado deben resumir laproposicion de
ventas. Estilos de gjecucion:

- Escena de la vida real.- 2 0 mas
personas utilizando € producto enun
escenario normal.

- Edtilodevida.- Hace énfasisen que
el producto segjustad egtilodevida.

- Fantasia.- Creaunafantasiaen tor-
no a producto o su uso.

- Estado de animo o imagen.- Crea
un estado de animo en torno al pro-
ducto como amor o serenidad. No
se afirma nada acerca del producto
excepto mediante unasutil sugeren-
cia

- Musical.- Utilizamusicadefondo o
personajes en animacion cantando
unacancion que habladel producto.

- Simbolo de personalidad.- Crea
un persongje que personificael pro-
ducto.

- Experiencia técnica.- Muestra la
experienciadelacompafiaenlada
boracion del producto.

- Bvidencia cientifica.- Presenta evi-
dencias de estudio o cientificas de
gue lamarcaeslapreferida o supe-
ra a otras marcas.

- Evidencia testimonial.- Presenta
unafuente confiable probable o ex-
perta que respalda el producto.

El comunicador también tiene que ele-
gir un tono apropiado para el anuncio.
Se deben encontrar palabras memora-
blesy atractivas. Los temas siguientes
gue se mencionan en la columna de la
izquierdatendrian mucho menosimpacto
sin las frases creativas de la columna
de la derecha:

Se requiere especial creatividad para
encabezados. Existen 6 tiposbasicosde
encabezados:

1. Noticias (Nuevo auge y més infla-
Cion posterior .... y ¢gué puede ha-
cer a respecto?).



2. Pregunta(¢Lo hahecho dltimamen-
te?).

3. Narracion (Serieron cuando me sen-
té a piano jpero cuando empece a
tocar!).

4. Orden (No compre hasta que prue-
be los tres).

5. 1-2-3Formas (12 formas de ahorrar
en el impuesto al ingreso).

6. Como, Qué, Porqué (Porquéno pue-
den dejar de comprar)

Loselementosdel formato como tama-
fio color e ilustracién de los anuncios
marcaran una diferencia en el impacto
del anuncio al igua que su costo. Un
grupo menor de elementos mecanicos
en el anuncio puede mejorar su poder
para captar la atencién. Lasilustracio-
nesacolor en lugar delasblancoy ne-
gro aumentan la efectividad pero tam-
bién el costo delapublicidad.

Muchos investigadores afirman sobre
los anuncios impresos gue son impor-
tanteslaimagen el encabezadoy el tex-
to en ese orden. El lector ve primero la
imagen y ésta debe ser suficientemen-
te fuerte para captar la atencién. Des-
pués el encabezado debe ser efectivo
parague lapersonaleae texto. El texto
en si debe tener una buena presenta-
cion.

Decisiones relativas a los
medios

Lasiguientetareadel publicistaesele-
gir los medios publicitarios paratrans-
mitir el mensgje.

Decisiones respecto a alcance, fre-
cuencia e impacto

La seleccion de los medios es el pro-
blema de encontrar |os medios publici-
tarios con costos mas efectivos para
transmitir lacantidad deseada de expo-
sicionesal publico meta.

El efecto delasexposicionesen lacon-
ciencia por parte del publico depende
del alcance, frecuenciaeimpacto delas
exposiciones:

- Alcance (A): La cantidad de per-
sonas u hogares diferentes expues-
tos a una programacion particular
delos mediospor lo menosunavez
durante un periodo especifico.

- Frecuencia (F): Lacantidad de ve-
ces durante el periodo especifico
gue unapersonau hogar promedio
se expone a mensaje.

- Impacto (1): El valor cuditativo de
unaexposicion através de un me-
dio determinado.

Larelacionentre e alcance, lafrecuen-
ciay € impacto se capta en los con-
ceptos siguientes:

E=AXF

WE=AxFx1

donde:
E = Cantidad total de exposiciones.

WE = Cantidad ponderada de exposi-
ciones.

Seleccion entre los principales ti-
pos de medios
Lasvariablesmasimportantes parade-
cidirse por un medio especifico son:

- Hébitos del publico meta con res-
pecto de los medios.

- Producto.
- Mensgje.
- Costo.

Seleccion de los vehiculos especi-
ficos de los medios

Sedebe utilizar €l criterio del costo por
millar de personas alaque llega el ve-
hiculo luego de gjustarse de acuerdo
con: lacalidad del publico, probabilidad
de atencion del publico, lacalidad edi-
torial (prestigioy credibilidad) y por las
politicas de colocacion de anuncios en
larevistay servicios extraordinarios.

Finalmente, deberatomarse decisiones
sobre la programacion y ala oportuni-
dad de los medios asi como decisiones

relacionadas a la asignacion geografi-
caenlosmedios.

Evaluacién de la eficacia de
la publicidad

Investigacion del efecto de la comu-
nicacion

Busca determinar si un anuncio comu-
nicaen formaefectiva. Conocidacomo
prueba del modelo, se puede realizar
antes de que un anuncio llegue a los
medios y después de que seimprimao
transmita.

Investigacion del efecto en las ven-
tas

El efecto deventasdelapublicidad, por
lo general. Es méas dificil de medir que
su efecto de comunicacion. Las ventas
reciben la influencia de muchos facto-
resy dependiendo de cuan controlables
sean, serd mas dificil medir el efecto
delapublicidad en las ventas.
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Disefo de programas de mercadotecnia
directa, promocion de ventasy

relaciones publicas

Mercadotecnia directa

El término haadquirido nuevossignifi-
cados através de los afios. En un prin-
cipio era simplemente una forma de
mercadeo en la que productos o servi-
cios se movian del productor al consu-
midor sin el uso de ninguin intermedia-
rio.

La mercadotecnia directa es un siste-
MaINTERACTIVO de mercadotecniaque
utilizauno o més medios de publicidad
afin de efectuar unarRESPUESTA y/o tran-
saccion susceptible de medirse en cual-
quier lugar.

Los comerciantes directos usan los
medios de publicidad de respuesta di-
recta para readlizar una venta 'y apren-
der acerca de un cliente cuyo nombre
y perfil entran a una base de datos de
los clientes, que se emplea para esta
blecer unarelacién continuay enrique-
cedora. El énfasis se pone en estable-
cer relaciones preferenciales con los
clientes.

Los costos elevados de conducir un
auto, la congestion de transito, moles-
tias para estacionar, las colas para pa-
gar, etc fomentan las compras en casa.

MercadotecniaDirectalntegrada (IOM)

Instrumentos principales de merca-
dotecnia directa

- Mercadotecnia por catdlogo. En
USA seenvian a afio masde 12.4
mil millones copias de catdlogos, €
cliente promedio recibe 50 al afio.

El éxito depende en gran parte de
la capacidad para manejar envios
por correo, carterasde clientes, con-
trolar inventarios, ofrecer mercan-
ciade calidad y proyectar imagen
gue beneficiaa cliente.

- Mercadotecnia por correo directo.
Permite la seleccion de altos mer-
cados meta, se puede personalizar,
esflexibley permitelapruebatem-
pranay medicion delosresultados.
Los comerciantes directos envian
cartas, volantes, folletos, etc.

- Telemercadeo. En base a # telef6-
nicos sin costo para hacer pedidos
de bienes y servicios estimulados
por anuncios, o para envios direc-
tos a consumidores y negocios.
Ama de casa promedio recibe 19
llamadasy realiza 16 [lamadas para
pedidos a afio.

M ercadotecnia de respuesta direc-

ta por television. Se emplea de 2
formas. Publicidad de respuesta
directa: anuncio brevey un #tele-
fonico sin costo para hacer los pe-
didos. Canales de compra desde
el hogar donde un programacom-
pleto o un canal estddedicado ala
venta.

M ercadotecnia de respuesta direc-

tapor radio, revistasy periodicos.
Lapersonaescuchao lee sobreuna
ofertay marca un # sin costo para
hacer su pedido.

Compras el ectrénicas. Cantidad de

usuarios es reducida pero aumen-
tara conforme se expanda la TV
por cabley las computadoras per-
sonales.

Compras en Quioscos. Existen

«maguinas» enlasque e consumi-
dor hace sus pedidos.Ej: Hosts
USA esun quiosco enlosaeropuer-
tos con una pantalla interactiva
para seleccionar € producto, una
vez escogido, un teléfono al lado
delapantallanos|lama paracolo-
car latarjeta de crédito en unara
nuray completar la transaccion.

>

Campaaa

Anuncio pagado
con un
mecanismo de
resouesta

Correo
directo

—»

Telemer cadeo
externo

_>

Ventas Comunicaci n
frentea continua
frente




Lamercadotecniadirectaofrece varios
beneficios alos clientes: ahorran tiem-
po, pueden realizar compras compara-
tivas desde su sillon, pueden pedir re-
galosy quelosenvien directamentesin
salir de casa.

También proporcionavarias ventgjas a
los vendedores. mayor selectividad de
prospectos, puede establecer relacion
continuacon cadacliente, lamercado-
tecnia directa se puede programar con
mas precision parallegar en e momen-
to adecuado.

El desarrollo de la mercadotecnia
directa integrada

Camparfia con un solo vehiculo y una
solaetapa: enviar por correo unaoferta
en una sola ocasion.

Campariacon un solo vehiculoy multi-
plesetapas: enviar correspondenciasu-
cesiva para provocar la compra.

Estrategia més poderosa es una cam-
pafia de vehiculos y etapas multiples.
Ernan Roman la llama mercadotecnia
directaintegrada (OIM). Ver Figuraan-
terior.

Roman dice que €l uso de comprensién
de respuestas en la que se emplean
medios multiplesdentro deun marco de
tiempo muy bién definido, aumenta el
impacto y la concienciadel mensgje.

Rapp y Coallins desarrollaron un mo-
delomuy (til «maximercadeo», que con-
vierte las técnicas de mercadeo directo
en lafuerzamotriz del proceso de mer-
cadeo general. Su modelo recomienda
la creacién de una base de datos. Ver
cuadro 24-2 pég. 661.

Desarrollo de un sistema de base
de datos para mercadotecnia
Muchas compafiias todavia confunden
un lista de clientes con una base de
datos de mercadotecnia, la cual es
definida como un conjunto organizado
de datos comprensibles acerca de los
clientes, prospectos o posibles clientes
gue esta actualizada, es accesible y se
puede procesar para propésitos de mer-
cadotecnia como generacion de clien-
tes, clasificacion de clientes, venta de
un producto o servicio o conservacion
delasrelaciones con €l cliente.

Requiereinversion en hardwarey soft-
ware, ser amigabley accesible adiver-
sas areas de mercadeo.

Principales decisiones en la merca-
dotecnia directa

- Objetivos. El comerciante directo
por lo regular busca asegurar las
compras inmediatas por parte de
los prospectos. Un indice de res-
puesta de 2% casi siempre es ade-
cuado, ademés que se produce
prospectos para el futuro.

- Clientesmeta. Paraimaginar carac-
teristicasdelosclientesy prospec-
tos méas aptos, Bob Stone reco-
mienda aplicacion de la formula
R-F-M [recency (novedad),
frecuency (frecuencia), monetary
amount (cantidad monetaria)].

Los mejores clientes son aquéllos
que compraron recientemente, con
frecuencia y gastan mas dine-
ro.Luego se requiere habilidades
gerencialesy adquisicion de carte-
ras para ubicar a los buenos pros-
pectos.

- Edtrategia de oferta. Idear estrate-
gia de oferta efectiva a fin de cu-
brir necesidades del mercado meta.
Nash considera que ésta debe in-
cluir cinco el ementos: el producto,
laoferta, e medio, el métododedis-
tribucion y la estrategia creativa.
Ej: laforma de respuesta debe in-
cluir un #telefénico sin costo o un
sobre de respuesta con porte pa-
gado.

- Como poner a prueba los elemen-
tosdelamercadotecniadirecta. Los
comerciantes directos pueden po-
ner a prueba, en condiciones rea-
les, las caracteristicas del produc-
to, imitacion, precios, medios, car-
teras por correo y aspectos simila-
res.

Actualmente algunas compaiiias
miden el impacto de la mercado-
tecnia directa con base en la con-
ciencia, intencién de compra para
evaluar € impacto delapromocion.

- Medicion del éxito de la campafia.
Al sumar los costos de la camparia

planeada, el comerciante directo
puedeimaginar con anticipacion el
indice de respuesta necesario.

Promocion de Ventas

Consiste en un conjunto variado deins-
trumentos parael incentivo, sobretodo
a corto plazo, disefiado para estimular
una compra mas répida y/o mayor de
productos/servicios particul ares por par-
te de los consumidores o el comercio.

Publicidad ofrece RazoN paracomprar,
la promocion de ventas ofrece INCEN-
TIVO para comprar.

Instrumentos para promocion al con-
sumidor: muestras,cupones, pruebas
gratis, garantias. Para promocion co-
mercial: descuentos en lacompra, arti-
culos gratis, exhibicion, concurso de
ventas entre distribuidores). Para pro-
mocion de fuerza de ventas: bonos,
concursos, torneo de ventas.

Crecimientorapido dela promocién
de ventas

Hace una década, la relacion de la pu-
blicidad con lapromocion deventasera
de 60:40 aproximadamente. En la ac-
tualidad en muchas compafiias de bie-
nes empacados para el consumidor, €l
panorama es opuesto: la promocion de
ventas representa entre el 60% y 70%
del presupuesto combinado.

El crecimiento rgpido de los mediosde
promocion de ventas ha creado una si-
tuacion de Confusion delapromocion,
por lo que existe el peligro de que los
consumidores empiecen a perder el in-
terés.

El propésito de la promocion de
ventas

L os vendedores consideran que la pro-
mocion de ventas esta disefiada para
terminar con lealtad haciaunamarcay
gue la publicidad esta disefiada para
crear una lealtad hacia la marca. Un
aspecto importante paralos gerentesde
mercadotecnia es como dividir €l pre-
supuesto entre la promocion de ventas
y lapublicidad.

Hay un riesgo en el uso de la promo-
cion, por lo que una marca lider muy
conocidano deberiausarlo masdel 30%



del tiempo. Las actividades de barata
(descuentos) no crean unalealtad alar-
goplazo.

Farris y Quelch afirman que la pro-
mocién de ventas proporciona varios
beneficios para los fabricantes y para
los consumidores. Permite que los fa-
bricantes cobren un precio masato para
probar «que tan alto es», e inducen a
los consumidores a probar nuevos pro-
ductos en lugar de apegarse a los ac-
tuales. Dan lugar a formatos como la
tienda con precios bajos todos |os dias
y latienda con precios promocionales,
ofreciendo més opciones a los consu-
midores.

Principales decisiones en la promo-
cion de ventas

a. Establecimiento delosobjetivosde
lapromocion deventas. Sederivan

de objetivos de promoci énh masam-
plios, los que se derivan de objeti-
vos de mercadotecnia mas basicos
desarrollados para el producto.
Para consumidores, |os objetivos
incluyen lamotivacion de lacom-
pra Para detallistas, incluyen la
induccion para gue estos manejen
articulos nuevosy niveles mas al-
tos de inventarios. Para |la fuerza
de ventas, los objetivos incluyen
fomentar el respaldo para un pro-
ducto o modelo nuevo.

b. Selecciondelosinstrumentosdela
promocion de ventas. Quien planea
lapromocion debe tomar en cuen-
tael tipo de mercado, losobjetivos
delapromocién deventas, las con-
dicionescompetitivasy laefectivi-
dad del costo de cadainstrumento.
Podemos tener:

- Instrumentos de promocién con
el consumidor. Podemos diferen-
ciar entre promociones defabrican-
tesy dedetalistasdirigido aloscon-
sumidores. Entre los primeros es-
tén: descuentos, regal os para mo-
tivar las pruebasy comprasy cré-
dito; en tanto que entre los segun-
dos tenemos a | as reducciones de
precio, publicidad, cuponesdeven-
taal detalley concursos/ premios
alos detallistas. Ver cuadro 24-3,
pagina 669.

C.

Instrumentos de promocion co-
mercial. Los fabricantes usan ins-
trumentos como: rebgjasenlospre-
cios, descuentoy bienesgratis. Ver
cuadro 24-4, pagina 671. Buscan
alcanzar cuatro objetivos:

1.- Lapromocion del comercio pue-
de convencer a detallistao a ma-
yorista para que maneje la marca.

2.- Lapromociondel comercio pue-
de convencer a detallistao a ma-
yorista para que maneje mas bie-
nes que la cantidad normal.

3.- Lapromociondel comercio pue-
de inducir a los detallistas a pro-
mover lamarcaal mostrarla, exhi-
birlay reducir los precios.

4.- Lapromocion del comercio pue-
de estimular alos detallistas y sus
dependientes de ventas aimpul sar
el producto.

Instrumentos de promocion de
negocios. Se utilizan pararecopi-
lar prospectos de negocios, impre-
sionar y recompensar a los clien-
tesy estimular alafuerza de ven-
tas parague haga un mayor esfuer-
z0. Las compafiias usan instrumen-
tos como: exposiciones comercia-
les y convenciones, concurso de
ventas, publicidad especializada.
Ver cuadro 24-5, pagina 673.

Desarroll o del programade promo-

cion de negocios. El comerciante
debetomar masdecisionesafin de
definir el programa de promocion
completo. Existen tareas especifi-
cas. Debe definir el tamafio del
incentivo que va a ofrecer (cierto
minimo es necesario para tener

éxito), debe establecer las condi-
ciones para la participacion (se
puede ofrecer a todos o0 a grupos
selectos), igualmente debe decidir
la duracién de la promocion ( si
el periodo es muy corto muchos
prospectos no podran sacar venta
ja

d. Pruebapreviadel programade pro-
mocion de ventas. A fin de deter-
minar si losinstrumentos son apro-
piados, el tamario optimo del incen-
tivoy laeficaciadel método depre-
sentacion. Se puede hacer pruebas
en areas geograficas limitadas.

e. Instauracion y Control del progra-
ma de promocion de ventas. Los

planes para ello se deben preparar
para cada promocién idividual.
Debe cubrir el tiempo deintroduc-
ciony e tiempo deventas. Laven-
taoportunacomienzacon el lanza-
mientoy terminacuando & 95% de
la mercancia se encuentra en ma-
nos de consumidores.

f. Evauacion delos resultados de la
promacion deventas. Esun reque-
rimiento crucial, pero que recibe
pocaatencién. El fabricante puede
usar 4 métodos; analizar los da-
tos de ventas antes, durante'y des-
pués. Los datos del panel de con-
sumidores , se puede redizar es-
tudios de los consumidores, o0 se
puede evaluar por medio de expe-
rimentos.

Relaciones Publicas

Constituyen otro instrumento importan-
te de mercadotecnia. La compafiia no
solo debe establecer relaciones cons-
tructivas con sus clientes, proveedores

Efectos de tratos con consumidores sobre participacion de marca
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y distribuidores, sino que ademés se
debe relacionar con un grupo de publi-
Co interesado.

Un publico es cualquier grupo que
tiene un interés o impacto real o po-
tencial en la capacidad de una com-
pafia para lograr sus objetivos.

Los principales instrumentos de R.P.
son: publicaciones, eventos, noticias,
discursos, servicios deinformacion por
teléfono, etc.

L os departamentos de R.P. desempe-
fian las cinco actividades siguientes, de
las cuales no todas respal dan | os objeti-
vos de mercadeo:

- Relaciones con la prensa, para ubi-
car informacion novedosay valiosa.

- Publicidad del producto.

- Comunicacion corporativa, internay
externay promuevelacomprension
delaorganizacion.

- Cabildeo, negociacionescon legida-
dores y gobierno para promover o
modificar legislacion.

- Asesoramiento, aconsejando a la
gerencia sobre aspectos publicos y
la posicion e imagen de la compa-
fiia.

Actua mentelas compafiasforman gru-
pos de relaciones publicas de mercado-
tecnia(GRP), losque pueden contribuir
alastareas siguientes:

- ayudar en el lanzamiento de nuevos
productos.

- ayudar en € reposicionamiento de
un producto maduro.

- despertar interés en una categoria
de producto.

- gjercer influenciasobre grupos meta
especificos.

- defender productos que enfrentan
problemas con el publico.

- crear laimagen de la compariia de
manera que tenga una proyeccion
favorable sobre sus productos.

Principales decisiones en la merca-
dotecnia de las relaciones publicas
Losprincipaesinstrumentosdelos GRP
se describen en el cuadro adjunto.

a. Egablecimiento delosobjetivosde
la mercadotecnia. Los GRP pue-

den contribuir a los objetivos si-
guientes.

creacion de conciencia.
- creaciondecredibilidad.

- estimular la fuerza de ventas y
distribuidores.

- mantener bajoslos costosde pro-
mocién.

b. Eleccion de los mensajesy vehicu-
los de relaciones publicas. Aqui €
reto consiste en crear noticias mas
gue encontrar noticias. La creacion
de eventos como exposicion dearte,
subastas, ferias, desfiles, caminatas,
etc., es una habilidad en particular
importante.

c. Instauracion del plan de GRP. Re-
quiere de gran cuidado. Uno de los

principales bienes delos publicistas
es su relacion personal con los edi-
tores de los medios.

d. Evaluacion de los resultados de las
relaciones publicas. Esdificil deme-
dir porque se empleajunto con otros
instrumentos promocionales.

e. Exposiciones: Semidelacobertura
dadapor laprensa, radio, TV, valo-
rizando ese tiempo y espacio en
caso de haberlo pagado como pu-
blicidad. No es muy satisfacto-
ria, pues no se sabe cuantoslo le-
yeron, vieron o escucharon.

f. Contribucion delasventasy ganan-
cias: Eslamedida mas satisfactoria
S se puede obtener.

Principales instrumentos en las re-
laciones publicas de mercadotecnia

Publicaciones: Las compaiias depen-
den en gran medida de los materiales
de comunicacion para llegar y ejercer

una influencia en sus mercados meta.
Estosincluyen informesanuales, folle-
tos, articulos, materialesaudiovisuales,
boletines informativos y revistas de la
compafia

Eventos:. L as companiias pueden captar
la atencién hacia nuevos productos o
las actividades de otras empresas or-
ganizando eventos especiales. Estosin-
cluyen conferencias, seminarios, pa-
seos, exhibiciones, concursosy compe-
tencias, aniversarios y patrocinios de-
portivosy culturalesquellegan alos pu-
blicosmeta.

Noticias: Lageneracion de noticiasre-
quiere de habilidades en el desarrollo
del concepto de unahistoria, sublsque-
day laredaccion de un relato. Lograr
gue los medios acepten la publicacion
de las historias y asistan a conferen-
cias de prensa requiere de habilidades
de mercadeo e interpersonales que
recaen en €l director de medios.

Discursos: Cada vez con mayor fre-
cuencia, los gjecutivos de las compa-
filas deben responder a las preguntas
delos medios o dar pléticasen lasjun-
tas de asociaciones comerciales o de
ventas y éstas presentaciones pueden
mejorar o dafiar laimagen delaempre-
sa.

Actividades del servicio publico: Las
companfias pueden mejorar la buena
voluntad del publico al destinar dineroy
tiempo a obras de caridad.

Identidad de medios. Las compahias
compiten por captar la atencion en so-
ciedades que se comunican en exceso,
por lo que deben luchar para crear una
identidad visual queel publico reconoz-
ca de inmediato a través de logotipos,
papeleria, folletos, letreros, formas de
negocio, tarjetas de negocios, edificios,
uniformesy vestidos, etc.

MBA 2000 TP29



CAPITULO

Administracion

delafuerza
de ventas

Disefio de la fuerza de ven-
tas

La fuerza de ventas funciona como €l
nexo personal de la compafiia con los
clientes. La compafiia necesita poner
sumo cuidado en lo que se refiere a
disefio de la fuerza de ventas, es decir
desarrollar:

- Objetivos de fuerza de venta
- Estrategia

- Estructura

- Tamario

- Compensacion

1. Objetivos de la fuerza de ventas
Estos deben basarse en el carécter de
los mercados principales de la compa-
filay en la posicion que desea ésta en
estos mercados. L os representantes de
ventasredizan unao masdelassiguien-

Disefio de Objetivos
lafuerza delafuerza
de ventas de ventas

tes labores para su compafiia: prospec-
¢idn, distribuci 6n, comunicacién, ventas,
servicio, recopilacion deinformacion, y
asignacion.

2. Estrategia de la fuerza de ventas
Las compariias compiten entre s para
obtener pedidos de |os clientes. Deben
desplegar estratégicamente su fuerzade
ventas paraestar en condicionesdelle-
gar alos clientes adecuados en el mo-
mento propicio, y de manera adecuada.

Los representantes de ventas trabajan
con clientes de diversos modos:

- Representante de vtas. a comprador.
- Reprentante a grupo comprador.

- Equipo de ventas a grupo comprador.

- Ventas mediante conferencias.

Estructura
> delafuerza
de ventas

Estrategias
delafuerza
de ventas

- Ventas mediante seminarios.

3. Estructura de la fuerza de ventas
Laestrategiadelafuerzadeventastie-
neimplicaciones paralaestructuracion
de esa misma fuerza. Las compafiias
establ ecidas necesitan revisar periddi-
camente la estructura de su fuerza de
venta conforme cambian las condicio-
nes econémicasy del mercado.

4. Tamario de la fuerza de ventas
Unavez quelacompaiiaaclaralaes
trategia y estructura de su fuerza de
ventas, esta preparada para considerar
el tamarfio de lamisma.

Los representantes de ventas son uno
de los bienes més productivos y costo-
sosdelacompariia: aumentar suniime-
ro incrementa tanto las ventas como
|os costos.

Tamafio
delafuerza
de ventas

Compensadidn
del personal
de ventas

i

Reclutary

Administracion 3 Evelueddnde
delafuerza seleccionar represertantes
de ventas represiaries deventzs v
deveniss
v
Comomejorar Capacitacion Capacidad Habilidades Etapasparadisefiar y administrar
laeficaciadela end oficio para > paraentablar lafuer za deventas
fuerza de ventas de vender negociar relaciones




5. Compensacion de la fuerza de ventas
La administracion debe determinar el
nivel y componentes de un plan efecti-
vo de compensaciones. El nivel decom-
pensacién debe guardar ciertarelacion
con €l precio corriente de mercado para
€l tipo detrabajo de ventasy capacida-
des requeridas.

Administracion de la fuerza
de ventas

L as de la compariia son las siguientes:

- Reclutamiento y seleccion de repre-
sentantes de ventas.

- Capacitacion delos representantes de
ventas.

- Direccion de los representantes de
ventas.

- Mativacion de los representantes de
ventas.

Motivacion > Esfuerzo > Eficiencia>
Recompensas > Satisfaccion

- Evaluacion de representantes de ven-
tas. La buena alimentacion directa re-
guiere de una buena retroalimentacion
gue significa obtener informacion con
regularidad de los representantes de
ventas para evaluar su eficiencia.

Algunos formas son através de: fuen-
tes de informacion, evaluacion formal
de la eficiencia, comparaciones entre
vendedores, comparaciones entre ven-
tasactualesy anteriores, evaluacion de
lasatisfaccion del cliente, y evaluacion
cudlitativadelosrepresentantes deven-
tas.

Principios de la venta per-
sonal

El proposito de la fuerza de ventas es
vender. Se examinan tres aspectos prin-
cipales de ventas personales. €l oficio
de vendedor, la negociacion y la mer-
cadotecnia de las relaciones.

a. El artey la habilidad de vender
Todos los enfoques de capacitacion de
ventas tratan de convertir a un vende-
dor que es una persona pasiva encar-
gada de levantar pedidos en un activo
buscador de pedidos.

Existen dos métodos bésicos para ca-
pacitar alos vendedoresafin de que se
conviertan en buscadores de pedidos,
uno orientado aventasy un segundo que
se orienta hacia el cliente.

No hay enfogue de ventas que tenga el
mejor funcionamiento en todas | as cir-
cunstancias. Sin embargo, casi todoslos
programas de capacitacion en ventas
concuerdan en las principales etapas
involucradas en cualquier proceso efec-
tivo de ventas que son: prospeccion y
calificacion, acercamiento previo, en-
cuentro, presentacion y demostracion,
sobreponerse a objeciones, cierre, se-
guimientoy conservacion.

b. Negociacién

En e intercambio negociado, sefijael
precio y otros términos mediante una
conducta negociadora.

Las cualidades mas importantes en la
negociacion son las capacidades de pre-
paraciony planeacion, conocimiento del
asunto que se negocia, habilidad para
pensar con claridad y rapidez bajo pre-
sién eincertidumbre, habilidad paraex-
presar pensamientos verbalmente, ca-
pacidad paraescuchar, juicio einteligen-
ciagenera, integridad, habilidad de per-
suadir aotrosy paciencia.

La negociacion es apropiada cuando
existe una zona de acuerdo, ésta existe
cuando hay a mismo tiempo resultados
aceptables y traslapados para las par-
tes.

c. Mercadotecnia de las relaciones
La mercadotecnia de las relaciones se
basa en la premisa de que las cuentas
importantes necesitan unaatencion en-
focada, concentraday continua.

Las principales etapas para establecer
un programa de mercadotecnia de las
relaciones en unacompanhia: identificar
alosclientesclaves, asignar un gerente
de relaciones habil a cada cliente im-
portante, desarrollar unadescripcion cla-
radel trabajo paralos gerentesderela
ciones, designar un gerente general que
supervise a los gerentes de relaciones,
y cada gerente de relaciones debe de-
sarrollar un plan de relaciones con €l
clientealargo plazoy anual.

Cuando seinstrumentaun programade

admi ni stracion de rel aciones adecuado,
la organizacion se enfocara tanto en la
administracion de sus clientes como en
laadministracién de sus productos.

A fin de cuentas, las companiias deben
juzgar qué segmentos 'y clientes espe-
cificosresponderan provechosamentea
laadministracion derelaciones.

|
Tacticas clasicas de negociacion
Lassiguientes son algunastécticascla
sicas de negociacion:

- Fingir demencia.

- Establecer margenes de accién ex-
ternos.

- Buscar aliados prestigiados.

- Aducir quelas opciones se han ago-
tado.

- Establecer limites de autoridad.

- Hacervader el tiempo dequesedis
pone.

- Dividey venceras.

- Hacer interrupciones para ganar
tiempo.

- Conservar la serenidad.
- Mostrarse paciente.
- Instar adividir lasdiferencias.

- Filtrar informacion para probar la
entereza del oponente.

- Recurrir ala sorpresa.
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Como evaluar y controlar
el desempeino dela
mercadotecnia

afuncion del departamento de
L mercadotecnia es planear y

controlar lasactividadesen ese
renglon, pero normamente, ocurren al-
gunas desviaciones, por lo que ademéas
debe hacer @ seguimientoy control con-
tinuo a sus actividades. Cuatro tipos:

1. Control del Plan Anual

El propdésito del plan anual es asegurar
guelaempresalogrelasventas, utilida-
desy otros objetivos establecidosen él.
El nlcleo del control de este plan esla
administracion por objetivos, quetiene
4 etapas:

1. Gerenciaimpone objetivos mensua-
les o trimestrales.

2. Gerenciadaseguimientoene mercado.

3. LaAdministracion determina cau-
sas de desviaciones respecto al
desempefio que se desea.

4. Gerencia emprende accién
correctiva.

Pararevisar el desempefio de un plan,
setienen 5 herramientas:

1.1 Andlisis de ventas

Consiste en cuantificar y evaluar las
ventasrealesen relacion con los objeti-
vos de ventas. Hay dos herramientas
especificas:

Andlisisde Varianzadeventas: Midela

contribucion relativade distintosfacto-
res a una brecha en el desempefio de
las ventas, asi, a estar por debajo de
losingresos por ventas planeados, debe
andlizarse, cuanto de este desfase se
debeal precioy cuanto al volumen ven-
dido.

Andlisisde Micro ventas: Puede dar la
respuesta a la pregunta anterior, pues
revisaterritorios y otros e ementos es-
pecificos que contribuyen ano alcanzar
€l objetivo.

1.2 Analisis de participacion en el
mer cado

Se debe hacer un seguimiento alapar-
ticipacion de mercado, para saber como
estdlaempresacon respecto asus com-
petidores, si laparticipacion aumentao
diminuye, podemos estar superando o
no alacompetencia, no obstante, debe
tenerse algunas consideraciones antes
de sacar conclusiones:

- Las fuerzas externas no afectan a
lasempresas deigual modo: si dis-
minuye el consumo de cigarros por
camparias de salud, |os que tengan
mejoresfiltros, severan menosda-
fiados.

- El desempefio de una empresa no
siempre debe evaluarse en funcion
a la eficiencia promedio de todas
las compafiias, sino con sus com-
petidores més cercanos.

- Siunaempresanuevaentraa mer-

cado, sereduciranlosbeneficiosde
las empresas existentes.

- Aveces, ladisminucién delaparti-
cipacion de mercado de unacia, se
debe aque se hadesecho de clien-
tes o productos no rentables.

- Laparticipacion de mercado pue-
de fluctuar por razones menosim-
portantes.

Unaformade analizar los movimientos
de la participacién en el mercado es:

Particip. mercado = (Penetracion en-
tre clientes) x (Lealtad de clientes) x
(Selectividad de clientes) x (Selectivi-
dad de precios)

- Penetracién entre clientes: % de
clientesque compran enlaempresa.

- Ledltad declientes. comprasdelos
clientes como % de sus compras
totales atodos los proveedores de
|os mismos productos.

- Selectividad declientes: tamario de
la compra promedio que le hacen
los clientes ala cia como % de la
compra promedio que le hace le
cliente auna empresa promedio.

- Selectividad de precios: Es el pre-
cio promedio que carga esta com-
pafia expresado como % del pre-
cio promedio que cobran todas las
companias.



1.3 Andlisis del gasto de mercado-
tecnia en relacion con todaslasventas
El control del plan anual debe asegurar
que laempresano gaste en exceso para
lograr susobjetivosdeventas; €l ratioa
verificarse es el de gastos de mercado-
tecnia contra ventas, puede haber pe-
guefias fluctuaciones que pueden ser ig-
noradas, pero si son mayores alo per-
mitido algo andamal.

1.4 Andlisis financiero

Las relaciones gastos contra ventas
debe analizarse en un marco de refe-
renciafinanciero, paradeterminar don-
de y como la empresa gana mas. Es
utilizado paraidentificar losfactoresque
afectan la tasa de RENDIMIENTO So-
BRE EL VALOR NETO DE LA EMPRESA,
€l cual esel producto de dosrelaciones,
el rendimiento sobre los activos de
la compafia y e apalancamiento fi-
nanciero.

El rendimiento sobre los activos es €l
producto de dos relaciones, el margen
de utilidad y la rotacién de activos. El
€j ecutivo de mercadotecnia puede bus-
car mejorar el desempefio de dos for-
mas: 1) incrementar el margen de utili-
dad incrementando ventas o reducien-
do costos; y 2) incrementar larotacion
de activos al incrementar ventas o re-
duciendo los activos, es decir, inventa-
riosy cuentas por cobrar.

1.5 Seguimiento de la satisfaccion
al cliente

Es una medida cualitativa que se base
en monitorear a cliente para detectar
S sus gustos o grado de satisfaccién ha
cambiado, antes de que esto se mani-
fieste en las ventas.

Accidn correctiva

Si el desempefio sedesviaen grado con-
siderable respecto a objetivos del plan
debe tomarse medidas correctivas, pri-
mero de menor magnitud y si no dare-
sultado, mas drasticas.

2. Control de Rentabilidad

L as compariias deben medir larentabi-
lidad de sus diversos productos, territo-
rios, grupos de clientes, canales comer-
ciales y tamarfios de pedidos, para sa-
ber cudl es expandir, reducir o eliminar.

Metodologia del andlisis de la ren-
tabilidad de la mercadotecnia.
Se siguen tres pasos:

1. ldentificar gastosfuncionaes: |den-
tificar cudnto gasto ocurreen cada
actividad realizada.

2. Asignacion delosgastosfunciona-
les alas entidades de mercadotec-
nia: Estatareaimplicamedir cuan-
tos gastos funcionales se relacio-
nan con las ventas mediante cada
tipo de canal. Se consideralas ac-
tividades de ventas.

3. Elaborar un estado de Pérdidas y
Utilidades para cada entidad de

mercadotecnia: Asi se puede ver
en cud se esta teniendo ganancias
0 pérdidas (por gy emplo un vende-
dor de méquinas de cortar césped,
puede tener como entidades de
mercadotecnia sus canales de dis-
tribucion como Ferreterias Tiendas
de departamentos y Tiendas para
articulos de Jardineria).

Como determinar la mejor accion
correctiva

Previo adeterminar cudl canal cerrary
en cua mantenerse, deberia primero
analizarse ¢cuadles son las tendencias
respecto a la importancia de estos ca-
nalesy s fueron Optimas|las estrategias
de mercadotecniade laempresadirigi-
da a esos canales. Con estas respues-
tas se puede tener varias opciones. Eli-
minar |os canales mas menos rentables
no siemprees el mejor curso de accion.

Costo Directo contra Costo Total
Se distinguen tres tipos de costos:

- Costos directos. Pueden asignarse
directamente a las entidades de
mercadotecnia adecuadas. Por
gemplo, las comisiones sobre ven-
tas son costo directo en el andlisis
derentabilidad delosterritorios.

- Costos comunes o susceptibles de
seguimientos: Puede asignarse in-
directamente pero sobre una base
plausible, asi, |os costos de mante-
nimiento de un local pueden
distribuirse en proporcién al area
gue ocupa cadadepartamento den-
troded.

- Costos comunes no susceptibles e
seguimiento: Su asignacion es ar-
bitraria, por gjemplo los gastos de
imagen corporativa, seriaarbitra-
rio distribuirlos por igual o enfun-
cion alas ventas.

Existe controversiapor si se debe o no
considerar los costos | 0s costos suscep-
tibles de seguimiento alas entidades de
mercadotecnia, su asignacion corres-
ponde a enfoque de costos totales y
quienes |o defienden afirman que debe
asignarse todos los costos para hallar
larentabilidad real. No obstante, con-
siderarlo, tiene tres defectos:

a) La rentabilidad relativa de cada
entidad de mercadotecnia se mo-
dificariaa cambiar loscriteriosde
asignacién de costos comunes sus-
ceptibles de seguimiento.

b) Laarbitrariedad desmoraizaalos
mercaddlogos, quienessienten que
su desempefio no se mide con jus-
ticia

c) Lainclusion de los costos no sus-
ceptibles de seguimiento, podria
deteriorar losesfuerzosrespecto a
control real de costos.

Las empresas muestran un creciente
interésen utilizar lacontabilidad decos-
to con base en las actividades, parain-
terpretar la verdadera rentabilidad de
lasdistintas actividades, estaherramien-
ta puede dar una clara imagen de la
forma en que los productos, marcas,
clientes, instalaciones, regiones o cana-
lesdedistribucion generan utilidadesy
consumen recursos.

3. Control de Eficiencia

Si una compaiiatiene escasas utilida-
des en relacion con ciertos productos,
territorios o mercados, debe hacersela
pregunta de si hay alguna forma mas
eficiente paraadministrar fuerzade ven-
tas, publicidad, promocion de ventasy
distribucion de esos elementos no ren-
tables

3.1 Eficiencia de la Fuerza de Ventas
Los gerentes deben dar seguimiento a
lossiguientesindicadores: Nimero pro-
medio de llamadas por venta por ven-
dedor d dia, tiempo promedio dellama-



daspor ventade contacto, utilidades pro-
medio por [lamadas de ventas, costo pro-
medio de las [lamadas de ventas, costo
de la fuerza de venta como % de las
ventas totales, etc., al averiguar estos
dato se puede identificar las areas que
reguieren mejoras.

3.2 Eficiencia de la Publicidad

A veces se piensa que es imposible
medir qué se obtiene acambio del pre-
supuesto parapublicidad, pero, deberia
verse las siguientes estadisticas:

- Costodepublicidad por cada1000
compradoresalosquellego & medio.

- Porcentgje de publico que noto, vio
y leyo casi todos los anuncios im-
presos.

- Opinionesdel consumidor respecto
al contenidoy efectividad del anun-
cio.

- Medicionespreviasy posterioresde
actitudes hacia el producto.

- Numero deinvestigacionesque es-
timulael anuncio.

- Costo deinvestigacion.

3.3 Eficiencia de la Promocion de
ventas

Incluye diversos dispositivos para esti-
mular el interés del comprador y prue-
basdel producto, un registro deloscos-
tos delas promociones y su impacto
en las ventas, permite controlar a és-
tas Ultimas. Se recomiendaanalizar:

- Porcentagje de ventas que se reali-
zan con cada oferta.

- Costo deexhibidor por délar deven-
tas.

- Porcentgje de cupones gue se hi-
cieron valer.

- Numero deinvestigacionesque re-
sultan de una demostracion.

3.4 Eficiencia en la distribucién

Frecuentemente la eficienciaen ladis
tribucion puede disminuir cuando la
compafiia registraincrementos signifi-
cativos en sus ventas, pues esto oca-
siona que se retrase en las entregas, se

tieneclientesinsatisfechos, sehablamal
delacompaiiay alalarga, lasventas
disminuyen, la gerencia responde au-
mentandoincentivosala fuerzadeven-
tas, se recuperan éstas y nuevamente
la empresa no puede cumplir con sus
clientes.

Debe buscarse economiaen sus activi-
dades dedistribucién, control deinven-
tario, ubicacion de bodegasy modosde
transporte.

4. Control Estratégico

Todas las empresas deben evaluar con
regularidad su enfoque estratégico ha-
cia e mercado, se cuenta con dos he-
rramientas:

4.1 Revision del indice de eficacia
de la mercadotecnia

La eficiencia de la mercadotecnia no
se rebela mediante las ventas actuales
y €l desempefio que genera utilidades,
puede haber buenos resultados debido
a que una division estuvo en el lugar
correcto en el momento propicioy no
aque su gerenciaseaeficiente. En este
caso, las mejoras en la eficacia de la
mercadotecnia harian pasar los resul-
tados de buenos a excelentes.

Lae€ficaciadelamercadotecniade una
compariia se reflejaen € grado en que
se presenten 5 atributos de una orien-
tacion haciala mercadotecnia: Filoso-
fia enfocadaal cliente, organizacién de
mercadotecnia integrada, informacién
de mercadotecnia adecuada, orienta-
Ccion estratégicay eficiencia operativa.

4.2 Auditoria de mercadotecnia

Es un examen detallado, sistemético,
independiente y periddico del entorno
de mercadotecnia de una compafiia o
unidad de negocios, asi como sus obje-
tivos, estrategias y actividades, con un
enfoque que pretende determinar éreas
problemaéticasy oportunidadesy suge-
rir un plan de accién para mejorar la
eficiencia mercadotécnica de la com-
paiia, tiene 4 caracteristicas:

- Detallada: Cubre todas las princi-
pales actividades de mercadotec-
nia de la empresa.

- Sistemaética: Involucraunasecuen-
cia ordenadadeetapasde diagndstico.

- Independiente: Puederealizarse de
6 maneras. autoauditoria, auditoria
transversal, auditoriavertica, ,me-
diante una oficina de la compafiia,
mediante un equipo queforme par-
te de la cia o mediante un auditor
externo.

- Periodicidad: Por o general, seini-
cian solo después de que las ven-
tasbajan, caelamoral del personal
0 después que han surgido proble-
mas.

Revision de la excelencia de la
M er cadotecnia

Las empresas pueden usar diversos
instrumentos para calificar su eficien-
cia con relacion alas mejores précti-
casdelasempresasde“ato rendimien-
to”, la administracion puede poner una
calificacion en cadalinea segun la per-
cepcion que se tenga de la posicion de
la empresa. Los resultados muestran
defectos y cualidades de la empresa 'y
ponen en relieve hacia donde puede
deplazarse para tener mejores resulta-
dos.

Revision de la ética y la responsa-
bilidad social de la compafiia

Para evaluar si un empresa esté practi-
cando unamercadotecniaéticay social-
mente responsable, debe utilizar otro
instrumento, y ver si obedecen a codi-
gos de dar servicio a los intereses del
préjimoy no alos propios. En las prac-
ticascomerciales, se ponen demanifies-
to dilemas acerca de |0 que es correcto
0 no. Lasociedad debe definir leyesque
definan claramente todas las posibles
précticas correctas o no, las compariias
deben tener cédigos de ética y los
mercaddlogos, deben tener conciencia
social. Principales éreas de decisiones:

0)
® .
.;30“& %@&%
o &% Decisionessobrelas X,

Nl : i U, %

relaciones competitivas @
\ 5
8
o v @
© o
;¥ g3
o= Bg
s _ % o
gz 7§
.\‘o(\o

Og.. & ©
@,/ S8
%O'@% .éoQ\OeQ
Ues 0‘5} S

MBA 2000 TP29



Este material se termind de elaborar en e mes de fe-
brero de 2001 en Lima-Peru con la finalidad de servir
de material de apoyo a los alumnos del curso Geren-
cia de Mérketing del Magister en Administracion de
ESAN. Participaron en su elaboracion estudiantes del
Tiempo Parcial 29. Se autoriza la reproduccion total o
parcial, bajo cualquier medio, con fines estrictamente
académicos.



