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Fundamentos del Markering

INTRODUCCION

“Fundamentos del Marketing” pertenece al drea curricu-
lar de Administracion y Negocios Internacionales, a través
del cual se muestran los conocimientos basicos y esenciales
sobre las variables fundamentales del marketing, como son
el producto, ¢l precio, la plaza (distribucion) y la promocion;
para luego disenar estrategias dirigidas a un mercado meta y
optimizar el desarrollo de las organizaciones en un escenario
altamente competitivo y globalizado.

Fiste manual nos permitira tener el fundamento teorico
para crear y gestionar empresas y negocios internacionales,
con una vision estratégica del comercio exterior, con una s6-
lida base humanistica y ética. El marketing es una disciplina
para la gestion empresarial moderna, como herramienta de
desarrollo de productos capaces de competir en un mercado
cada vez mas global y competitivo; ser consciente de la nece-
sidad de realizar un analisis pormenorizado del perfil del con-
sumidor, asi como de la competencia v del entorno (interno y
externo) que rodea a la empresa.
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Fundamentos del Marketung

UNIDAD I

INTRODUCCION A LOS FUNDAMENTOS DEL
MARKETING Y SU ENTORNO CAMBIANTE

CAPACIDAD

Analiza y comprende el concepto, filosofia y entorno de
marketing. Utiliza estos elementos para entender la importancia
del marketing para una empresa moderna.

EL MARKETING

1.1. Los conceptos de marketing a través del tiempo

“ILa mercadotecnia es un proceso soctal y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion,
ofrecimiento e intercambio de productos de valores con otros”

Philip Kotler

El marketing como ciencia parte de la observacion y analisis de
las necesidades y deseos humanos, entonces utilizando el marketing
no se crea necesidades humanas, solo se puede influir en los deseos.

¢Qué es el marketing?
¢Publicidad?

¢Ventas?

¢Fomenta el consumo?
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Es el proceso de planificar v ejecutar la concepcion del produc-
to, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios,
para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales
como de la organizacion.

Podemos decir con Kotler que Marketing es INTERCAMBIO.

Necesidades
Mercados deseos y
demandas
Intercambio Productos
transacciones servicios
relaciones ideas

Valor
satisfaccion y
calidad

Cuando las empresas tenian poco conocimiento del marketing
suponian que siempre habria necesidad de sus productos, entonces
habia poca o ninguna consideracion en sus clientes. Los esfuerzos
estaban enfocados hacia los productos.

Cuando las empresas se enfrentaron a mayor competencia, en-
tonces se enfocaron sus esfuerzos en la publicidad v la promocion

de ventas.
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Cuando ésta dejo de ser efectiva porque la competencia hacia
lo mismo, entonces las empresas empezaron a formular programas
para agradar a los clientes, centraindose el marketing en desarrollar
un ambiente agradable: cordialidad y amabilidad dirigidas hacia sus
clientes.

Pronto las empresas se dieron cuenta que sus negocios con-
sistian en satisfacer las cambiantes necesidades de sus clientes, asi
que comenzaron a crear nuevos productos. Entonces, el marketing
es innovacion. Si una empresa invierte en constantes innovaciones
puede sostener una competitividad en tiempo frente a sus compe-
tidores.

Pronto se percataron que ninguna empresa en su sector puede
ofrecer todos los productos y ser ¢l mejor para todos los clientes.
Una empresa entonces debe elegir, pero para ello debe observar
sus oportunidades y tomar una posicion en el mercado; surge el
concepto del posicionamiento en el marketing,

Hoy nos encontramos en un concepto mas elevado de marke-
ting. Ess hacia la instauracion de sistemas efectivos de analisis, pla-
neacion y control de marketing, consistente en la investigacion de
mercados, en la medicion del potencial de mercado, la demanda, el
establecimiento de cuotas y el desarrollo de sistemas adecuados de
recompensa.

1. 2. La filosofia del marketing: la tridimensionalidad del
marketing.
Creo que con el siguiente articulo de Victor Valencia Pozo,

tomado de la internet: http://marketing.bligoo.com/content/
view /577273 /La-venganza-del-guitarrista-Un-ejemplo-de-

17
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Marketing-Tridimensional.html, leido ¢l 24 de abril de 2010,
se puede tener un claro concepto de la tridimensionalidad del
marketing;

“La venganza del guitarrista: Un ejemplo de Marketing Tridi-
mensional”

El musico canadiense Dave Carroll, descontento con el trato
recibido en United Airlines, luego que su guitarra se viera destruida
v por la cual no pudo obtener una indemnizacion de parte de la
compania, provoco que éste denunciara el hecho a través de un
video en YouTube. ;Resultado? Después de subir la cancion
“United Breaks Guitars”, ésta se convirtio en un icono mediatico
en Norteamérica v el Reino Unido; logro 3,8 millones de visitas y
17.700 comentarios, que hablan sobre experiencias similares con la
acrolinea.

Por este hecho, me vinieron a la memoria una serie de con-
ceptos v de modelos que hablan de como contrarrestar situaciones
como ¢sta; sin embargo, no sé la razon especifica, pero recordé un
modelo expuesto en su momento por Tim McGuire en uno de los
congresos que acostumbra hacer ICARE en nuestro pais. Dicho
modelo habla del marketing tridimensional, o de tres dimensiones.

Iste marketing 3D habla de las dimensiones como beneficios
para ¢l cliente, y son:

BENEFICIOS FUNCIONALES. Donde podemos encon-
trar aspectos, tales como: atributos del producto y su desempeno,
valor y calidad.

BENEFICIOS DE RELACIONES. Aqui tenemos: historias
consistentes de experiencias positivas; valor basado en servicios
personalizados; recompensas diferenciadas segun leaitad; relevancia
emocional de la marca.



Fundamentos del Marketing

BENEFICIOS DE PROCESOS. in donde tenemos: facili-
dad de acceso a la informacion de los productos; amplia seleccion
de productos; toma de decisiones simplificada yv/o asistida; tran-
sacciones convenientes; reabastecimiento automatico del producto.

Fista triada constituye un todo muy compacto cuando se tra-
ta de servicios como el que ofrece una aerolinea, es decir, para ¢l
consumidor; cualquiera que de estos falle contribuye a obtener una
sensacion desagradable del servicio como un todo, por ende, de las
otras dimensiones también. Por ejemplo, una toma de decisiones
complicada (beneficio de procesos) va a incidir de todas maneras
en el beneficio de relaciones (como acontece en este caso, ya que
se trata de una venganza), como a su vez en el beneficio funcional,
como podria ser el valor asignado por parte del cliente.

Al final de este cuento, la aerolinea -como consecuencia de la
gran exposicion que ha tenido el video en YouTube- ha reaccionado
(reactivamente) v le ofrecio a Dave comprar el video para utilizarlo
en la capacitacion de su personal. Aparentemente, a Dave no le
ha interesado, va que piensa componer otra cancion que habla
sobre el encargado de esa aerolinea y su actitud para “resolverle el
problema™.

Filosofia de la mercadotecnia
Para poder concretar los objetivos de la organizacion como ob-

jetivos de la mercadotecnia, se debe tener en cuenta todo el tiempo
en satisfacer las necesidades del mercado mejor que la competencia
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“Haz lo que tu puedes vender, no vendas lo que tu puedes hacer”
El producto debe estar hecho en funcién de lo que el mercado
necesita.

Amia al cliente no al proveedor”
Hay que ver lo que el cliente necesita, de lo contrario se entra en
la miopia del marketing

“Butsca todo el tiempo necesidades y satisfacelas”
Mediante la investigacion de mercados.

1.3. Conceptos basicos

Necesidades, deseos y demanda

Necesidad: Iis la carencia basica de algun satsfactor; por ejemplo:

tener sed.

Descos: Es la manera especifica de como satisfacer una nece-
sidad; por ejemplo: quiere satistacer esa sed y se le antoja una
Coca Cola.

Demanda: Requerimientos de productos, pero que exista capa-
cidad v voluntad de adquirirlos; por ¢jemplo: si deseo tomar
Coca Cola para satisfacer la sed, tener el dinero suficiente y vo-
luntad para adquirirlo.

Producto

Iis todo aquello que satisface una necesidad y un deseo de una

persona humana. Un producto entonces es un satisfactor; v éste
puede ser tangible (bien fisico: un automaovil), o un intangible (un

servicio: asesoria en marketing).

20
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Valor, costo y satisfaccion

Valor: estimacion que hace el consumidor sobre la capacidad del
producto en la satisfaccion de sus necesidades.

Costo: es el precio del producto o satisfactor, o sea el costo de
compra.

Satisfaccion: la reduccion o eliminacion de la carencia de algo a
través de la eleccion del producto que le dé el maximo valor
por su dinero (analisis de la relacion valor/costo).

Intercambio, transacciones y relaciones

Intercambio. s una manera de que el individuo satistaga una
necesidad o deseo, es decir, a través del acto de obtener de al-
guien un producto deseado ofreciendo algo a cambio; este es el
concepto en el que se sustenta el marketing. Dicho intercambio
debe cumplir cinco condiciones: (1) que exista al menos dos
partes; (2) cada parte posea algo que sea de valor para la otra
parte; (3) Cada parte debe ser capaz de comunicarse v hacer
entrega; (4) que tengan libertad para aceptar o rechazar la oferta;
(5) que cada parte considere que es apropiado o deseable nego-
ciar con la otra parte.

Transaccion. Se da cuando las partes llegan a un acuerdo vy
se produce el intercambio. Las empresas llevan registros de sus
transacciones v ¢l tipo de ésras.

Relaciones. Son los vinculos que se establecen con los clientes
a largo plazo; se consigue fortaleciendo los lazos econdmicos,
técnicos v sociales entre los miembros de dos organizaciones:
el resultado de las relaciones es la formacion de la “RED DI
MERCADOTECNIA™ de la empresa.

21
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Mercados

Es el conjunto de los clientes potenciales que tienen o com-
parten una misma necesidad o deseo especifico y que estan en ca-
pacidad para realizar un intercambio para satisfacer esa necesidad
especifica.

El ramano del mercado sera el total de personas que muestren la
necesidad y cuenten con los recursos para realizar el intercambio.

1.4.  Importancia del marketing para la empresa global.

Las condiciones actuales de un mundo globalizado cambia la
dinimica de nuestra vida de manera vertiginosa, vy este fenémeno
influye en las necesidades y deseos de las personas que, en muchas
ocasiones, casi no tienen tiempo de pararse a pensar en lo que real-
mente quieren o les conviene. Esta creciente evolucion nos obliga
a dar respuestas satisfactorias a las demandas del mercado en cada
momento.

Fil mercado ya no es lo que era; esta cambiando y evolucionando
de manera muy rapida, motivado principalmente por la coyuntu-
ra economica, la presion de las diferentes fuerzas sociales, avances
tecnoldgicos y globalizacion, todo lo cual crea nuevos comporta-
mientos y retos para los que, mediante los esfuerzos de marketing,
encontraremos respuestas satisfactorias.

Se hace evidente entonces que dichas razones demuestran la im-
portancia creciente del marketing en nuestra época. El adagio tipico
“el buen pano en el arca se vende” ha perdido toda vigencia. Muy
al contrario, podria afirmarse rotundamente, a la vista de miles y
miles de experiencias, que el buen pano en el arca “no” se vende si

22



Fundamentos del Marketing

no se realiza alguna actividad de marketing que lo dé a conocer v lo
haga desear.

Segun Rafael Muniz, en Marketing de/ sighe XX1, dice: “Desde un
punto de vista macroeconomico, se advierte una fuerte correlacion
positiva entre el desarrollo del marketing en un pais v su desarrollo
economico y social. En aquellos donde las actividades de marketing
son incipientes, se observa una renta por habitante muy baja. Aun-
que este indice no sea una medida fiel y exacta del grado de progre-
so de un pais, puede utilizarse por aproximacion. El desarrollo eco-
nomico y social alcanza sus cuotas mas altas en los paises en los que
sea mayor la preponderancia a la innovacion y uso del marketing”.

1.5. Analisis del entorno de marketing

Las empresas deben examinar muchos elementos antes de deci-
dirse a vender en su pais o en el extranjero; deben entender el am-
biente (entorno). Los cambios ocurridos en las ulimas décadas han
dado lugar a nuevas oportunidades y nuevos problemas; por ¢jem-
plo, la globalizacion de la economia mundial, que ha ocasionado ¢l
rapido crecimiento del comercio y las inversiones internacionales.

No entender el ambiente trae consigo desaciertos en marketing,
como los siguientes:

- La promocién de Ronnie Mc Donald de Mc Donald’s fracaso en
Japon, donde un rostro blanco significa muerte.

23
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e
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En Espana, la Coca-Cola tuvo que retirar su botella de dos litros
al darse cuenta que pocos espanoles poseen refrigeradoras sufi-
cientemente grandes para guardarlas.

Lixaminemos algunos elementos del entorno organizacional
global:

Il sistema de comercio internacional. Toda empresa que busca
realizar negocios en ¢l extranjero debe entender el sistema de
comercio internacional, el mas comun son los aranceles (im-
puestos al producto importado); en otras ocasiones, son las cuo-
tas (cantidad de productos que acepta el pais importador). Debe
conocer ¢l sistema general de aranceles vy comercio (GATT), etc.
Cada mercado nacional tiene caracteristicas propias que deben
comprenderse, depende de su ambiente politico-legal, economi-
co, cultural y de negocios.

Ambiente econdomico. Veamos las caracteristicas economicas
que reflejan el atractivo de un pais como mercado. La primera,
es ¢l tamano de la poblacion; la segunda, es la estructura indus-
trial porque ésta da forma a los requerimientos de productos,
niveles de ingreso, niveles de empleo, etc.; la tercera, es la distri-
bucion de ingresos del pais.

Ambiente politico-legal. Se debe tomar en consideracion los si-
guicntes factores: actitud hacia las adquisiciones internacionales,
estabilidad politica, reglamentaciones monetarias, burocracia
gubernamental.

Ambiente cultural. Cada nacion tene sus propios valores, cos-
tumbres v tabues, por lo que es necesario entender la cultura y
las priacticas comerciales que inciden en los conceptos de tiem-
po, espacio v etiqueta; por ejemplo, a los ninos iralianos les gusta
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comer como refrigerio un emparedado de chocolate; las mujeres
de Tanzania no alimentan con huevos a sus hijos por temor a
que se vuelvan calvos e impotentes.

o

Ambiente de negocios. Las normas y el comportamiento comer-
cial tambi¢n varian de un pais a otro; por ejemplo, los hombres
de negocios arabes acostumbran estar muy cerca fisicamente de
otras personas cuando hablan de negocios, también se ofenden
si se les pregunta sobre su esposa o su familia; los hombres de
negocios estadounidenses llegan a una solucion rapidamente, lo
cual resulta ofensivo para los hombres de negocios japoneses.

25
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1.6.  Evolucion del marketing: etapas del marketing.

ILa evolucion del mercado ha hecho que del denominado marke-
ting de masas pasemos al marketing relacional o «cuatro ces», donde
el futuro comprador es el centro de atencion de todas las acciones
de marketing, como es la tendencia en el siglo XX

Producir y vender eran los principales objetivos de las estrategias
de hace 40-50 anos. El nivel de éxito se podia medir por la cuota de
mercado que tenia la compania; en la actualidad, este término esta
siendo reemplazado por la «cuota de cliente». Se trata de un cambio
radical en la vision del marketing, ya que si en el mercado local no se
puede crecer, Ia compania debe optar por salir a nivel internacional
o mejorar la fidelidad de los clientes.

La introduccion de las nuevas tecnologias esta transformando
¢l trabajo en los departamentos de marketing. Kotler manifesto, en
un ciclo de conferencias, que en estos tiempos existian dos tipos de
directivos: los rapidos y los muertos.

El actual reto del marketing y los cambios que se producen vie-
nen condicionados principalmente por:

Mayor formacion e informacion del consumidor, complementa-
do con un mejor nivel de renta.

- El protagonismo de la Internet v la segmentacion de los merca-
dos hace que la publicidad masiva configure un mavor protago-

nismo a la comunicacion integral.

- La empresa se orienta mas a aprovechar la relacion a largo plazo
del cliente, lo que se denomina marketing de relaciones.

26
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Etapas del Marketing

Podemos distinguir tres momentos en la evolucion historica del
marketing:

- Etapa orientada a la produccion.
- Etapa orientada a las ventas.
- Etapa orientada al marketing.

En la etapa de orientacion a la produccion, el enfoque produc-
ci6n destaca ante la necesidad de cubrir una demanda muy superior
a la limitada oferta existente. Durante esta etapa, las actividades de
marketing llevadas a cabo por la empresa son marginales, tienen ca-
racter puntual y se encuentran muy dispersas por la empresa sin que
se pueda decir que exista una organizacion formal de las mismas.

En la etapa orientada a las ventas, se trata ahora de alcanzar a
toda la poblacién, por lo que se desarrolla la politica de distribucion
o ventas que permita cubrir toda la demanda existente. Organizati-
vamente se crea o desarrolla un departamento de ventas.

Fin la etapa de orientacion al marketing, la demanda es ya ob-
jetivamente inferior a la oferta y se buscan maneras de fomentarla
mediante el descubrimiento y la satisfaccion de necesidades encu-
biertas de los consumidores.

1.7. La cadena de valor en marketing.
Las empresas de éxito saben generar valor en un mercado hiper-
competitivo. La cadena de valor -herramienta altamente estratégica

de marketing- tuvo sus origenes en EE.UU. Kotler, Porter, McKin-
sey, y muchos mas, nos han ilustrado sobre los beneficios que puede
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aportar; consiste en poseer y controlar los recursos y las competen-
cias que constituyen la esencia del negocio, el resto de actividades
se pueden externalizar.

La cadena de valor refleja una serie de actividades estratégicas
de la empresa, que denominamos procesos de negocio, y es donde
podemos diferenciarnos de la competencia creando una serie de va-
lores que nos hagan destacar. A continuacion, y a modo de ejem-
plo, indicamos la operativa de una cadena de valor de una empresa,
comparandola con la del sector.

ACTIVIDADES Y PROCESOS DE NEGOCIO DENTRO
DE LA CADENA DE VALOR

Investigacion y Desarrollo (I + D):

- Identificacion de oportunidades.

- Desarrollo de productos.

- Identificacion de nuevas necesidades.

- Busqueda de nuevas combinaciones.

- Desarrollo de otras actividades/servicio.

Desarrollo y disefio de producto:

- Envases ecolégicos.

- Respeto por el medio ambiente.
- Apoyo a la actividad comercial.

- Disefio de estaciones de servicio.

Gestion de Compras:

- Seleccién y evaluacion de proveedores de materia prima.
- Gestion de relaciones y negociaciones con los proveedores.
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- Realizacion de pedidos.
- Recepcion y registro de los pedidos.
- Control de pago.

Produccion y logistica:

- Recepcidn y control de calidad de la materia prima.
- Gestion de stocks,

- Programacion de la produccion.

- Proceso de fabricacion.

- Preparacién de expediciones.

- Distribucion.

- Control de calidad de productos en curso y producto final.

Gestion Comercial:

- Prospeccion de nuevos puntos de venta.

- Gestién de la fuerza de ventas.

- Realizacion de presentaciones comerciales.
- Control de las ventas.

- Estudio de las necesidades del cliente.

Distribucion:

- Planificacion de las demandas de toda la red.

- Analisis de riesgo de rotura de stocks.

- Control medioambiental de la red de distribucion.
- Aseguramiento ante riesgos y accidentes.

Marketing:

- Hstudio de necesidades del cliente.
- Politica de comunicacion.
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- Gestion de la publicidad.

- Gestion de la sadsfaccion del cliente.

- Desarrollo y gestién de los programas de compromiso social y
medioambiental.

- Uso de sistema de informacion para conocer al cliente (CRM).

Posventa:
- Fidelizacion de clientes a través de tarjetas y programas.

- Seguimiento de quejas e incidencias.
- Anilisis de resultado del CRM.
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1.8.  La utilidad en el marketing.

a utilidad es una medida de la satisfaccion relativa, o conve-
niencia, del consumo de diversos bienes y servicios. Teniendo en
cuenta esta medida, se puede hablar con sentido de aumentar o dis-
minuir la utilidad y, por lo tanto, explicar el comportamiento econo-
mico en términos de los intentos de aumentar su utilidad. Se refiere
entonces 4 la satisfaccion recibida al consumir un bien o servicio.

LLa utilidad, entonces, explica como los individuos y las econo-
mias persiguen ¢l objetivo de aumentar la satisfaccion optima en el
tratamiento de la escasez.

Como se ha dicho, las empresas deben investigar v entender las
nccesidades y descos del consumidor para desarrollar productos
que procuren darle una utilidad total. Debido a que existe un de-
terminado umbral de satisfaccion, el consumidor ya no recibira ¢l
mismo placer por el consumo una vez que se alcanza ese tope.

Tomemos el ejemplo de una barra de chocolate. Digamos que
después de comer una barra de chocolate, para los golosos, se ha
llegado a ese tope. Su utilidad marginal (y la utilidad total) después
de comer una barra de chocolate sera muy alta. Pero si usted come
mas barras de chocolate, el placer de cada barra de chocolate adicio-
nal sera menor que el placer que usted recibi6 al comer el anterior,
probablemente porque esta empezando a sentirse satisfecho, o tal
vez porque ha ingerido demasiados dulces en el dia.

1.9. Lademanday el marketing: Tipos.
Los ejecutivos necesitan definir claramente qué entienden por

demanda de mercado. Habfamos definido que demanda son los
requerimientos de productos especificos para satisfacer una nece-
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sidad v que estan respaldados por la capacidad y voluntad de ad-
quirirlos; sin embargo, a la hora de estimarla se encuentra noventa
tipos diferentes de estimaciones.

Segin Kotler, “la demanda del mercado para un producto es
el volumen total que adquiriria un grupo de clientes definido, en
un area geografica definida, dentro de un periodo definido, en un
ambiente de mercadotecnia definido, bajo un programa de merca-
dotecnia definido™.

La demanda puede estimarse a través de:

a. Niveles de productos: clase de producto; forma de producto;
linea de producto; ventas de la empresa; ventas industriales; ven-
tas nacionales.

b. Niveles de espacio: cliente; territorio; region; pais; mundo.

c. Niveles de tiempo: corto, mediano, v largo plazo.

Cada tipo de medicion de la demanda sirve a un proposito es-
pecifico.

Flasticidad de la demanda: es el conocimiento del grado de sen-
sibilidad de la venta de un producto entre cambios experimentados
por alguno de los distintos factores internos que actian sobre ella,
Su analisis aportara informacion sobre posibles oscilaciones en el
volumen de ventas de un producto, cuando el precio varia en un
determinado porcentaje 0 cuando se incrementa un presupuesto
como, por ejemplo, ¢l de publicidad.
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Tipos de demanda:

Demanda: conjunto de bienes o servicios que los consumidores
estan dispuestos a adquirir a cada nivel de precios, mantenién-
dose constantes el resto de las variables.

Demanda Agregada: consumo e inversion globales, es decir, to-
tal del gasto en bienes y servicios de una economia en un deter-
minado periodo de tiempo.

Demanda Derivada: la consecuencia de otra demanda. Asi, la
demanda de capitales y de mano de obra dependen de la deman-
da final de bienes y servicios.

Demanda Flastica: caracteristica que tienen aquellos bienes,
cuya demanda se modifica de forma sustancial como conse-
cuencia de cambios en el precio de dicho bien o cambios en la
renta de los consumidores.

Demanda Ineldstica: se caracteriza porque la variacion en el pre-
cio de un bien determinado apenas afecta a la variacion de la
cantidad demandada de ese bien, de forma que queda manifiesta
la rigidez de su demanda.

eman xterior: is de bi O servicio
D da Exterior: demanda de un pais de bienes ervicios
producidos en el extranjero.

Demanda Interna: suma del consumo privado y del consumo
publico de bienes y servicios producidos en el propio pais.

Demanda Monetaria: funcion que expresa la cantidad de riqueza
que las personas v las empresas guardan en forma de dinero,
renunciando asi a gastarlo en bienes y servicios o a invertirlo en
OLros activos,
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1.10. El mercado: componentes y estructura.

Los componentes de la estructura del mercado, es decir, aque-
llos factores que estan incidiendo en las condiciones que enfrenta
la empresa son: el Consumidor o Usuario, la Competencia, los Co-
mercializadores o Distribuidores, los Proveedores y las Condicio-
nes del Sector Productivo, en el cual se ubica la organizacion.

1.11. Téoépicos de marketing

Hoy en dia las empresas enfrentan una competencia mas inten-
sa que en décadas anteriores, y es probable que se intensifique. La
clave de como las empresas pueden captar clientes y superar a los
competidores reside en el trabajar mejor en cuanto a satisfacer y
cumplir con las necesidades de los consumidores.

Peter Drucker determiné que la labor principal de una compa-
nia es “generar clientes”. Sin embargo, en la actualidad, los consu-
midores se enfrentan a una vasta variedad de productos, marcas,
precios v proveedores, para elegir. Y he aqui la pregunta: scomo
toman sus decisiones los consumidores?

La premisa es que los clientes le compraran a la empresa que
le retribuye un mayor valor al consumidor. Esto se define de Ila
siguiente manera: el valor que se le entrega al cliente es la diferencia
entre el valor total y costo total para el consumidor; y valor total para
el consumidor es el conjunto de beneficios que esperan obtener de
un producto o servicio en particular.

Las empresas que buscan predominar en los mercados de hoy

en dia estan obligadas a hacer un seguimiento de las expectativas
de los clientes, del desempeno de la empresa que se percibe, y de
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la satisfaccion de los clientes. También necesitan hacerlo respecto a
sus competidores,

Veamos métodos para hacer un seguimiento de la satisfaccion
de los clientes, y cuantificarlo. He aqui algunas herramientas de las
que dispone una compania para estos efectos:

- Sistema de quejas y sugerencias.

- Encuesta de satisfaccion de los consumidores.

- Compradores disfrazados.

- Anilisis de clientes perdidos.

- Precauciones al cuantificar la satisfaccion de los clientes.
- Observaciones acerca de la satisfaccion de los clientes.

1.12. Tipos de marketing: el marketing de productos/co-
mercial, el marketing de servicios, el marketing indus-
trial.

Se conoce un mercado cuando se puede responder a las
preguntas siguientes:

+Quiénes son? ¢Qué compran? ¢Cuindo compran?
Quién interviene?  :Por qué compra? ¢Como compra?

Il planteamiento de estas preguntas v sus respuestas nos condu-
cen a reconocer las sigutentes clases de mercados:

Mercados de consumo.

1
2. Mercados de productores o industriales.
3. Mercados de servicios.
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1.12.1. Marketing de productos/comercial

Los mercados de consumo estan integrados por los individuos o
familias que adquieren productos para su uso personal, para mante-
nimiento y adorno del hogar. La frecuencia de compra depende de
muchos factores, uno de ellos es el tipo de producto: los productos
duraderos no se consumen con un solo uso, por lo cual se compran
con menor frecuencia que los no duraderos, es decir, aquellos que
se consumen €on uno 0 pocos usos (por ejemplo, productos ali-
menticios).

Algunos son de compra diaria y rutinaria (por ejemplo, el perio-
dico), mientras que en otros hay mayor plazo entre dos adquisicio-
nes sucesivas. En algunos productos influven mucho los avances
tecnologicos (por ejemplo, electrodomésticos).

La decision de compra depende también del tipo de producto.
En los de uso personal, la decision es también personal. in cambio,
cuando el producto afecta a la vida familiar, la decision de compra
puede variar mucho.

Ll marketing para este mercado estara orientado a entender la
manera como responden los consumidores a los diversos estimulos
controlados por el mercadologo, o sea en la forma de como respon-
deran a las diversas caracteristicas del producto, precios, publicidad,
etc.

Las empresas deben invertir mucha energia para investigar las

relaciones entre los estimulos de la misma y la respuesta del consu-
midor, si esperan tener una ventaja sobre sus competidores.
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1.12.2. Marketing de servicios

Segun P. Kotler: “Un servicio es todo acto o funcion que una

parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no

da como resultado ninguna propiedad. Su produccion puede o no

puede vincularse a un producto fisico™.

Los servicios tienen las siguientes caracteristicas que afectan el

diseno de los programas de marketing:

38

Intangibilidad: no pueden verse, probarse, sentirse, oirse u
olerse antes de ser adquiridos; para reducir la incertidumbre, los
compradores buscarin evidencias de la calidad del servicio, por
tanto, la labor del mercaddlogo es administrar evidencia para
hacer tangible lo intangible.

Inseparabilidad: por lo general los servicios se producen y se
consumen al mismo tiempo; si el servicio es suministrado por
una persona (peluquero), entonces la persona es parte del servi-
cio. Cuando los clientes tienen marcada preferencia por el pres-
tador, se utiliza el precio para racionar la oferta.

Variabilidad: los servicios son muy variables, depende de quién
los proporciona, y de cuando y donde se proporcionen; las
empresas de servicios pueden tomar tres medidas para el control
de calidad: invertir en una buena seleccion y capacitacion de
personal; estandarizar los procesos de prestacion de servicios; v
monitorear la satisfaccion del cliente.

Imperdurabilidad: los servicios no pueden almacenarse. Cuando
la demanda fluctia se presentan problemas dificiles; por ejem-
plo: el transporte publico necesita mucho mas equipos (unida-
des de transporte) debido a la demanda de las horas pico.
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Para administrar un negocio de servicios se debe tener en cuenta
tres tipos de marketing:

- Marketing interactivo: habilidad del empleado en el manejo del
contacto con el cliente.

- Marketing interno: todos deben practicar una orientacion al
cliente, por tanto, debe entrenarse y motivar a los empleados.

- Marketing externo: describe el trabajo normal para preparar,
asignar precio, distribuir y promover el servicio a los clientes.

1.12.3. Marketing industrial

Llamado también Mercado de los Productores: en este mercado
los productos no se compran en su mayoria para ser consumidos
sino para ser transformados en otros productos, o comercializados
como intermediarios.

Liste mercado es mucho mas rico en el nimero de transacciones
que en el de consumo, porque hasta que el producto esta finalizado
pasa por varios procesos de transformacion.

La pertenencia a este mercado se identifica por la actitud del
comprador y el uso del producto. El precio también sera una varia-
ble que tenga diferente importancia en un mercado y en otro,

Una peculiaridad de este mercado es el proceso de compra, en
el que deciden diferentes personas. Asi, en el proceso de venta es
importante saber qué papel desempena cada persona. La compra en
una (-:mpl'esa no es un gast{) como en el mercado de consumo SirlO
un coste, y esto hace que la compra sea mucho mas racional.
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El mercaddlogo industrial trata con menos compradores que
el mercadologo del consumidor. Estos mercados, por lo general,
son grandes compradores, por lo tanto, es necesario establecer una
estrecha relacion cliente-vendedor; se debe ajustar las ofertas a las
necesidades individuales de cada cliente.

.a demanda de bienes industriales la determina la demanda de
bienes de consumo, por eso el mercadologo industrial debe moni-
torear los patrones de compra del consumidor final; las compras
son administradas por profesionales capacitados que pasan su vida
aprendiendo la manera de comprar mejor.

En el proceso de compras industriales, encontramos los siguien-
tes personajes que influyen en la decision de compra:

- Los usuarios: son los que utilizan el producto, definen las espe-
cificaciones técnicas y proporcionan informacion.

- Los que deciden: tienen poder de decision sobre los requeri-
mientos del producto y/o sobre los proveedores.

- Los que aprueban: autorizan las acciones propuestas.
- Los compradores: son los agentes de compras con autoridad
para scleccionar  proveedores, arreglar sobre condiciones de

compra, etc.

- Vigilancia: tienen autoridad para evitar que los proveedores lle-
guen a los miembros del departamento de compras.

Los compradores industriales estan sujetos a muchas influencias

para hacer sus decisiones de compra; un estudio revelo que: “los
que toman las decisiones de compra siguen siendo humanos dentro
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de sus oficinas, responden a la IMAGEN, compran a las empresas
que sienten AMIGAS, favorecen a los proveedores que les demues-
tran respeto v consideracion personal y que hacen cosas extras por
ellos; tienen reacciones exageradas ante descortesias reales o imagi-
narias, con tendencia a rechazar a las empresas que no responden o
se demoran en presentar sus propuestas’.

1.13. El sistema de informacion de marketing y sus
componentes.

Un Sistema de Informacion de Marketing (SIM) es un conjunto
de elementos (personal, equipos, procedimientos) que reane, clasi-
fica, analiza, evalua y distribuye informacion oportuna, necesaria y
exacta para la toma de decisiones de marketing,

Como podemos ver claramente, la obtencion de informacion
es un elemento indispensable, va que sin ella no podemos tomar
ninguna decision valida; de ahi la importancia de los sistemas de
informacion de marketing,

1.13.1. Subsistemas de registros internos

Corresponde al conjunto de registros del sistema de informacion
interna, como informacion sobre pedidos, ventas, precios,
inventarios, cuentas por pagar, por cobrar, etc.,, que del andlisis
de los mismos ¢l mercadologo puede detectar oportunidades y
problemas. Eiste sistema proporciona informacion de resultados.
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1.13.2. Subsistema de inteligencia comercial

Es un conjunto de procedimientos y recursos utilizados para
obtener informacion sobre el ambiente de marketing; por tanto,
este sistema proporciona informacion sobre hechos.

Por lo general, ésta se lleva a cabo leyendo revistas, libros, pe-
riodicos y publicaciones comerciales; hablando con clientes, pro-
veedores, distribuidores, directivos v personal de la empresa, asi
como otras personas que no pertenecen a la empresa. Por ejemplo,
a través de este sistema, podemos enterarnos del movimiento de la
competencia, la necesidad de un nuevo cliente, etc.

1.13.3. Subsistema de investigacion de mercados

Mediante este sistema se obtiene informacion del mercado en
problemas y oportunidades especificas.

La investigacion de mercados es el diseno, recoleccion, anilisis
y presentacion de la informacion, relevantes para una situacion de
marketing especifico. Las actividades de investigacion de mercados
se agrupan en los siguientes tipos:

- Investigacion de publicidad.

- Investigacion sobre la economia del negocio.

- Investigacion de la responsabilidad empresarial.
- Investigacion sobre el producto.

- Investigacion de venta y de mercado.
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1.13.4. Subsistema de apoyo a la toma de decisiones

P. Kotler lo define: “Es un conjunto de herramientas estadisticas
y modelos de decision, apoyado en programas y equipos de compu-
tacion, que apoya a los directivos de mercadotecnia en el analisis de
datos y la toma de las mejores decisiones”.

Un buen sistema de apoyo a la toma de decisiones debe contar
con un banco estadistico, que es un conjunto de procedimientos
estadisticos del que se extrae informacion a partir de datos, contie-
ne estadisticas para sacar promedios, medidas de dispersion y ta-
bulacion cruzada de datos y modelos de decision de marketing; un
banco de modelos es un conjunto de variables y sus interrelaciones,
disenadas para representar un sistema o proceso real.

Banco de Modelos
Andlisis de regresién Modelo de disefio del producto
Andlisis de factores Modelo para seleccién de Plaza
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UNIDAD I1

LA PLANEACION ESTRATEGICA DEL MARKETING.
ANALISIS DE OPORTUNIDADES EN MERCADOS
GLOBALES

CAPACIDAD I

Identifica los diversos modelos de Planeamiento Estratégico de
Marketing para su utilizacién en la elaboracién del Plan Empre- |
sarial.

PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING

2.1.  La aplicacion de la administracion al marketing:
planeacion, organizacion, direccion y control de las
actividades de marketing.

En la actualidad se habla de marketing como filosofia, es decir,
la empresa debe estar totalmente orientada al logro del bienestar del
consumidor, intentando satisfacer sus necesidades.

Marketing

Finanzas
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Para la aplicacion de la administracion se utiliza el proceso admi-
nistrativo, que consta de cuatro etapas:

PLANEACION | ORGANIZACION

v I

CONTROL DIRECCION

a. Planeacion
Fin esta etapa se define los objetivos v metas de marketing, se
establecen las estrategias para alcanzar esas metas y desarrollar una

jerarquia general de los planes para integrar y coordinar actividades.

Fis la accion de tomar decisiones para el futuro. No es un acto,
€S un Proceso.

Para ¢l desarrollo de la planeacion de marketing se establecen
CINco crapas:

Ira. Erapa. Recopilacion de Informacion/Analisis de la Situacion.

2da. Erapa. Determinacion de Puntos Fuertes v Débiles/Valora-
cion de Alternativas Existentes,

3ra. Litapa. Seleccion de Alternativas,
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4ta. FEtapa. Decisiones de Marketing para alcanzar los Objetivos.

5ta. Etapa. Prevision, Presupuestos de Recursos Necesarios: Finan-
cieros, Humanos y Materiales. Tiempo en que se realiza cada tarea.

b. Organizacién

Para alcanzar los objetivos fijados y finalmente la satisfaccion de
los consumidores y del mercado en definitiva, la empresa necesita
de una organizacion,

El plan de marketing tiene que seguir la estrategia de la empresa
a largo plazo, y la organizacion debe servir a estos fines. Debemos
contar con.

- Personas adecuadas.

- En el lugar adecuado.

- Trabajando eficazmente.

- Trabajando eficientemente.
- En el momento adecuado.

En toda organizacion son imprescindibles personas involucradas,
pero, por otro lado, es igualmente importante el sistema organizativo
que disenemos: organizacion del trabajo, atencion al cliente,
soportes administrativos, bases de datos, tiempos de respuesta al
cliente, etc.

Si, por ejemplo, nuestra finalidad es mejorar el servicio de aten-
cion al cliente y somos una empresa de telefonia, deberemos pre-
parar un equipo técnico, pero también teleoperadores para atender
a los clientes adecuadamente, crear una base de datos eficaz, direc-
tivos que manejen este servicio, dar a conocer este servicio a los
clientes, dimensionar nuestros recursos, etc.
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c¢. Direccion

Iis la funcion que consiste en guiar y supervisar a los miembros
de la empresa para el logro de los objetivos establecidos en la etapa
de planeacion. La administracion comprende a grupos humanos
que cooperan entre si, y como estas personas son diferentes y com-
plejas deben ser coordinadas ¢ integradas por alguien que las dirija.

lLas personas requieren ser guiadas en su accionar, con la finali-
dad de lograr los objetivos de la organizacion.

Il ejecutivo de marketing utiliza para ello: la motivacion, el lide-
razgo v la comunicacion.

o |

| Capacidad | |

[ técnica | [
. L Administrador
Habilidad con capacidad
conceptual de liderazgo m
|_pm-som:d _ [Tm de riesgos oulcuk:dos‘
| L
Mejor desempefio de
la organizacién L—Rupebo por los demés ]
= -
Compromiso con el
Logro de resultados ___aprendizaje
sostenibles

| Examen de contexto| | Enfocwjltmdén "Aﬂmv'mwﬁw' Lm]mr |
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d. Control

Un plan de marketing bien desarrollado debe tener programado
su control. Esto quiere decir que el plan debe tener cuantificados
los objetivos, en su mayoria, para poder ser controlado sobre la
marcha. De esta forma, podemos saber si se¢ estan cumpliendo los
objetivos parciales y finales, v si no es asi, cuales son las correccio-
nes que debemos adoptar para llegar al destino pretendido.

El control es pues la medicion, verificacion y evaluacion de la
¢jecucion de lo planeado.

2.2.  El enfoque sinérgico en el marketing.

Es sinérgico cuando se adopta un papel activo que acomoda
¢l atuera al adentro (influyendo sobre el mercado), al tiempo que
articula y retroalimenta el marketing con las politicas corporativas.

El enfoque sinérgico en el marketing es pues un tipo de pensa-
miento estratégico.

2.3. El planeamiento en el marketing: estratégico y
operativo.

Previo a establecer el plan de marketing, es importante que la
empresa realice un plan estratégico que pueda estudiar el porvenir
que tenen los mercados para determinar que productos, bienes o
servicios deberfan promoverse en forma agresiva, cudles conser-
varse y cuiles abandonarse; también establecer prioridades en la
direccion del desarrollo, nuevos productos, es decir, que ¢l negocio
pueda evaluar la situacion actual para poder provectar la situacion
deseada en el futuro.
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a. Planeamiento Estratégico
Iis el proceso que proporciona coherencia y direccion, en el me-
diano y largo plazo, a las actividades de marketing, ayudando asi a la

generacion de la capacidad estratégica empresarial.

El siguiente esquema representa la planificacion estratégica:

PLAN ESTRATEGICO
MISION?’UISION ‘—_Hﬁ

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS 4 ——4
ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO| &
FORTALEZAS Y F O D A DEBILIDADES ¥
DEBILIDADES AMENAZAS
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la planeacion estratégica de marketing se debe iniciar con
un examen a nivel unitario, es decir, con cada linea de producto,
unidad comercial; y seguidamente a nivel empresarial. Fxisten
cuatro clementos claves de planeacion estratégica desde el enfoque
comercial, que son:

- Identficacion del negocio.
- Analisis de la situacion actual.
- Seleccion de las estrategias,
- Establecimiento de controles,

Identificacion del negocio

Si no se identifica correctamente ¢l negocio, existe ¢l riesgo
de que se forme un juicio equivocado respecto de quiénes son los
competidores v clientes, v se adopten estrategias de marketing que
podrian ser inadecuadas ¢ ineficaces para la industria o negocio en
que realmente se encuentra. Hay muchos factores que pueden con-
tribuir a determinar en qué negocio se encuentra la empresa. Si se
tiene los mismos clientes v los mismos competidores al igual que
funciones, estilos, lineamientos v beneficios similares, v si un cam-
bio en la estrategia de marketing de uno afecta la estrategia de los
demas, entonces todos estan en el mismo negocio.

Analisis de la situacion actual

Realizar un examen cuidadoso de la situacion acrual de un nego-
cio particular. Este analisis puede incluir el tamano, el crecimiento
o ¢l descenso del mercado, la tecnologia, los reglamentos, los plazos
y condiciones, la fijacion de precios, la distribucion, las barreras de
acceso, los puntos fuertes v débiles de sus competidores, asi como
sus propios puntos fuertes v débiles.
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Seleccion de las estrategias

Concluido el anilisis de la situacion se debe proceder a deter-
minar la estrategia para cada negocio, producto o servicio para los
proximos tres a diez afios. Las estrategias que se presentan a conti-
nuacion es una lista parcial de las estrategias que se pueden utilizar:

- Penetracion, mantenimiento o abandono de la participacion en el
mercado.

- Integracion vertical.

- Segmentacion del mercado.

- Aplicacion de la linea de productos.

- Fijacién de precios.

- Distribuciéon ampliada.

- Costos comparativos,

- Modificaciones anuales en los productos.

- Gastos de promocion, etc.

Establecimiento de controles

Después de haber establecido las estrategias evaluando su im-
plementacion, se establecen los controles. Por ejemplo, si una de las
estrategias tiene por objeto aumentar la participacion en el merca-
do, debe seleccionarse el mecanismo para medir su avance.

b. Planeamiento operativo
El planeamiento operativo es el proceso a través del cual se es-
tablecen los objetivos a corto plazo como resultado del plan de

mercadeo. El plan de mercadeo es un plan disenado para poner en
ejecucion las estrategias.
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Las variables que integran el planeamiento operativo constitu-
ven lo que se denomina marketing mix o mezcla de marketing, Los
elementos que conforman el planeamiento operativo (marketing
operativo) incluye una oferta de mercado definida por las variables,
tales como: el producto, el precio, la distribucion y la promocion.

Fl marketing operativo es una forma de organizar estas herra-
mientas que pueden ser controladas por las empresas para influir
en ¢l mercado.

Bl marketing mix permite formular a la empresa el plan tactico
una vez que identifico las necesidades y deseos de los consumidores
del mercado meta al cual se va a dirigir, defini6 su estrategia compe-
titiva y el posicionamiento.

2.3.1. Matriz FODA

Una herramienta propia del analisis estratégico es el analisis
FO.D.A., que consiste en evaluar al micro y macro ambiente de la
compafiia; permite representar en términos operativos un cuadro
de situacion que distingue entre el adentro y el afuera de la empresa.
Se definen las fortalezas y debilidades que surgen de la evaluacion
interna de la empresa, y las oportunidades y amenagas que provienen
del exterior.

En el analisis del exterior, se requiere evaluar:

- Los aspectos economico, tecnoldgico, politico, legal, cultural
v social.

- Las grandes tendencias locales e internacionales, en términos
de preferencias de los consumidores.

- La competencia actual y potencial.

55



Julio Sandoval Javier

Para el analisis interno es necesario estudiar:

- Los recursos humanos y materiales disponibles, la tecnolo-
gia, capital de trabajo y acceso al crédito.

- Los bienes inmateriales disponibles como la marca, imagen,

satisfaccion del cliente, etc.

Se puede organizar la informacion de manera tal que facilite el
disenio de una direccion estratégica.

Veamos algunos ejemplos:

Fortalezas

- Recursos humanos bien capacitados y motivados.

- Mision y objetivos definidos con planificacion y control
acorde a los mismos.

- Marca y productos bien posicionados.

Oportunidades

- Mercado en crecimiento.
- Posibilidades de exportar.

Debilidades

- Falta de capital de trabajo.

- Tecnologia obsoleta.

- Marca y productos regular o mal posicionados.

Amenazas

- Aparicion de productos sustitutos.
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- Aparicion de productos importados.
- Uso de materias primas no renovables.

Lo importante es poder percibir de qué manera ¢l contexto
ejerce algun impacto sobre la empresa, como controlarlos, y tratar
de convertir las debilidades v \as amenazas en fortalezas v oportunidades,
respectivamente, o por lo menos neutralizarlas.

A través de esta herramienta se puede definir cuatro tipos de estra-

tegias:
MATRIZ FODA
Fortalezas-F< | ~ Debilidades-D
Listelasfortalesas | Listelas debilidades |
~Oportunidades- O | Estrategias -FO. | Estrategias DO
u;,;;qmw unidades | Use las fortalezas ueb-mmamaﬁm
p *5, SN nmma P  Betrategias DA

2.3.2. Matriz BCG (Boston Consulting Group)

La matriz del BCG muestra en forma grifica las diferencias
existentes entre las divisiones, en términos de la parte relativa del
mercado que estan ocupando y de la tasa de crecimiento de la in-
dustria; permitiendo a una organizacion pluridivisional administrar
su cartera de negocios.
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Toman dos caracteristicas basicas (clave) para la toma de deci-
siones, se toman como ejes de coordenadas y se representan grafi-
camente los distintos negocios en ese espacio.

ELje vertical = Crecimiento del mercado
Indicador del atractuvo

Indicador de la etapa del ciclo de vida
Indicador de las necesidades de inversion

Eje horizontal = Cuota de Mercado
Indicador de la posicion competitiva (rentabilidad)
Indicador de la capacidad de generar fondos

REPRESENTA:

Vinculada a la participacion relativa en el mercado, la rentabili-
dad del negocio (capacidad de obtener beneficios).

Vinculada al ratio de crecimiento, las necesidades de inversion y
la fase del ciclo de vida en que se encuentra.

Como diferencia de las anteriores, beneficios y necesidades de
inversion, el flujo neto de fondos o cash-flow.

il tamano de los negocios.
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MATRIZ DE BOSTON CONSULTING
GROUP

Alta Participacién Baja

Alto

Crecimiento

Bajo

Estrategias a seguir:

a. Alto crecimiento/alta participacion (Estrella):
Listrategias de integracion hacia delante, atras y horizontal (pe-
netracion en el mercado, desarrollo del mercado, desarrollo de
producto, riesgo compartido).

b. Alto crecimiento/baja participacion (Dilema):

Estrategias Intensivas (penetracion en el mercado, desarrollo del
mercado o desarrollo del producto).

c. Bajo crecimiento/alta participacion (vacas lecheras):
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Listrategias de desarrollo de producto, diversificacion.
d. Bajo crecimiento/baja participacion:

Atrincheramiento, liquidar, descartar o recortar los negocios.
ACCIONES:

Invertr en los negocios estrellas para mantener o reforzar su do-
minio en ¢l mercado.

Proteger los negocios generadores de fondos o rvacas lecheras, ase-
gurando el mantenimiento de su posicion.

Scleccionar los negocios mterrogantes en los que se va a invertir y
desinvertir en el resto.

Reducir o modificar el nimero de modelos de perros que pueden
ser potencialmente rentables v liquidar los restantes.

2.3.3. Matriz de crecimiento producto mercado

Conocida como la matriz de Ansoff, también como Matriz
Producto/Mercado o Vector de Crecimiento, sirve para identificar
oportunidades de crecimiento en las unidades de negocio de una
organizacion. En otras palabras, se expresa las posibles combina-
ciones producto/mercado en que la empresa puede basar su desa:
rrollo futuro.

[ista matriz describe las distintas opeiones estratégicas, posicio-

nando las mismas segun ¢l andlisis de los componentes principales
del problema estratégico o factores que lo definen.
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Representacion de la Matriz

Productos Nuevos
Actuales Productos
“ . - e f‘
s . i W % B,
Mercodos [ TNGAracioh Us  3.Desarrollo de
Actuales 9% mercado - productos
Mercados 2. Desarrollo de 4. Estrategias de
Nuevos mercados diversificacién

Penetracion en el mercado

Se persigue un mavor consumo de los productos actuales en los
mercados actuales.

- Aumento del consumo por los clientes/usuarios actuales.
Captacion de clientes de la competencia.

- Captacion de no consumidores actuales.
Desarrollo del mercado

Pretende la venta de productos actuales en mercados nuevos.

- Apertura de mercados geogrificos adicionales.
- Artraccion de otros sectores del mercado.
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Desarrollo de productos

Persigue la venta de nuevos productos en los mercados actuales,
normalmente explotando la situacién comercial y la estructura de
la compania para obtener una mayor rentabilidad de su esfuerzo
comercial.

- Desarrollo de nuevos valores del producto.
- Desarrollo de diferencias de calidad.
- Desarrollo de nuevos modelos o tamanos,

Diversificacion

l.a compania concentra sus esfuerzos en el desarrollo de nuevos
productos en nuevos mercados. Esta es una de las opciones resul-
tantes de la matriz de Ansoff, pero, a diferencia de las anteriores,
€ésta no es una estrategia de crecimientos intensiva.

2.3.4. Matriz de Liderazgo de Porter

Michael Porter ha resumido tres tipos generales de estrategias,
llamadas genéricas o basicas.

Desde el punto de vista de los objetivos estratégicos se podra
optar por todo el mercado o un segmento determinado, y desde la
optica de las ventajas competitivas existentes, las alternativas serfan

la diferenciacion o ¢l control de costos.

Fin la siguiente grafica se sintetizan estas alternativas estratégicas:
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VENTAJA COMPETITIVA

o
O
00
>E
o
a
o

a) Diferenciacion

Esta estrategia consiste en agregar a la funcion basica del pro-
ducto algo que sea percibido en el mercado como unico y que lo
diferencie de la oferta de los competidores.

La diferenciacion posibilita una barrera contra la rivalidad com-
petitiva al reducir la potencial sustitucion del producto, aumentar la
fidelidad de los consumidores y disminuir la sensibilidad a precios;
todo lo cual redunda en mejores condiciones para generar rentabi-

lidad.
b) Liderazgo en costos

Esta estrategia se basa fundamentalmente en mayor producti-
vidad y hace hincapié en la posibilidad de ofrecer un precio bajo.

Esta estrategia la adoptan generalmente las grandes empresas

que ofrecen productos de consumo masivo, supermercados e hi-
permercados.
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Para las micro y pequenas empresas es muy riesgoso implemen-
tar este tipo de estrategias en un mercado muy competitivo, porque
conduce a una guerra de precios dificil de soportar por las mismas.

¢) Concentracién o Enfoque

El objetivo de esta estrategia es concentrarse en la atencion de
las necesidades de un segmento o grupo particular de compradores
sin pretender abastecer el mercado entero, tratando de satisfacer
este nicho mejor que los competidores.

Implica una diferenciacion, un liderazgo de costos o las dos va-
riantes a la vez, pero dirigidas solamente a la poblacion objetivo.

Esta estrategia permite lograr liderazgo de mercado dentro del
segmento-objetivo y es aconsejable para los micro y pequenos em-
presarios.

2.4. Organizacion del departamento de marketing
a. Organizacién funcional

Esta forma de organizar el departamento de marketing consiste
en crear dos grandes funciones. En una de ellas se encuadrarian
todas las actividades de la funcién consultiva propias del staff, ta-
les como la investigacion comercial y previsiones, administracion,
publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas. En la otra,
se agruparian todas las actividades del area decisoria o que se situa-
sen en linea dentro del organigrama. Es decir, estaria formada por
todas aquellas actividades orientadas al contacto con los clientes,
como son los canales de distribucion, la logistica, ventas y servicio
posventa,
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Cada una de ellas daria lugar a una drea, al frente de la cual es-
taria un jefe, dependiendo todos ellos de una cabeza coordinadora
que serfa el director del departamento de marketing,

Una representacion grafica de este tipo de estructura se encuen-
tra en la figura siguiente:

b. Organizacién geograifica

Este tipo de organizacion suele aplicarse en todas las empresas,
sobre todo en lo que se refiere a ventas y distribucion fisica. Fs una
organizacion estructurada verticalmente, en la que figura un direc-
tor general de marketing, directores regionales de venta, directores
por ciudades, etc; hasta llegar escalonadamente a los vendedores.
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Es recomendable cuando la labor de ventas es compleja, los
vendedores tienen una elevada remuneracion, y el impacto del
desempeno de los vendedores en el beneficio de la empresa es
elevado.

La organizacion geografica tiene varias ventajas. Los mercados
locales pueden estar dirigidos por personas que conocen muy bien
las caracteristicas y los clientes de la zona. Ademas, la empresa pue-
de responder a los cambios del entorno de forma inmediata, ya que
¢l proceso de toma de decisiones se reduce en el tiempo por las
peculiaridades intrinsecas de la propia organizacion.

¢. Organizacién por productos

Este tipo de organizacion se disena considerando la diferencia-
cion y agrupamiento de actividades, de acuerdo con los diferentes
productos, lineas de productos o servicios que ofrece la empresa.

Ademas, permite a la direccion general delegar a su ejecutivo
divisional amplia autoridad para la realizacion de las diversas fun-
ciones que se desprenden del proceso aludido a un producto o a
un servicio.

Empresas no industriales se departamentalizan por servicios,
como suele ser el caso de los hospitales, que tienen unidades de
cirugia, radiologia, pediatria, entre otras.

d. Organizacién por clientes
Este tipo de organizacion tiene en cuenta la caracteristica del
cliente, se disena por su Especialidad (Boutiques), por su sistema

de Distribucion (Autoservicio o Mercados Populares), y por su Ta-
mano (Personas o Empresas).
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2.5. Ladireccion en marketing y ventas:
a. La administracion de ventas

Liderazgo para un desemperio excelente: Metas, estrategias y medicion de
resultados.

Hervey Juris

Establecer metas que se puedan alcanzar, motiven a los subalter-
nos y le permitan a usted alcanzar sus metas estratégicas.

La administracion de ventas son todas las actividades, procesos
y decisiones que abarca la funcion de la administracion de ventas
de una empresa.

La administracion de ventas facilita los procesos de seguimiento
y clerre de las oportunidades de negocio. Ademas permite mante-
ner al dia, tanto a los vendedores como a los clientes.

La administracion de ventas también genera reportes e indica-
dores que facilitan la medicion del desempeno bajo estandares ro-
bustos y claros para todos los miembros del equipo de ventas.

En un mercado global y competitivo como el actual, nada pue-
de dejarse librado al azar. Las ventas deben ser el resultado de un
cuidado proceso de planificacion y administracion que contemple
todas sus etapas, incluso la del seguimiento del cliente para generar
nuevas oportunidades de negocio.

En la actualidad, se lleva a cabo principalmente a través de los
programas de CRM que, ademas, permiten realizar estadisticas
de ventas por cliente, por vendedor y por equipo, detectando los
puntos débiles rapidamente y facilitando su correccion a tiempo.
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La administracion de ventas también permite al empresario

analizar qué ctapas del proceso podrian estar generando cuellos de
botella en ¢l flujo de la tarea de vender y tomar las decisiones nece-
sarias para eliminarlos.

Funciones principales de la administracion de ventas:

Iistablecer los objetivos de ventas.

Diseno de la fuerza de ventas.

Formular la estrategia de las ventas.

Disenar la estructura de la fuerza de ventas.
Definir el tamano de la fuerza de ventas.
Fstablecer la compensacion de la fuerza de ventas.

La administracion de la fuerza de ventas

La buena administracion de la fuerza de ventas de una empresa

incluye tres series interrelacionadas de decisiones o procesos.
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Formulacion de un programa de ventas. El programa de ventas
debe tomar en cuenta los factores del entorno que enfrenta la
empresa. Los ejecutivos de ventas organizan y planean las activi-
dades generales de las ventas personales y las suman a los demas
elementos de la estrategia de marketing de la empresa.

Aplicacion del programa de ventas. La fase de la aplicacion im-
plica seleccionar al personal de ventas adecuado, asi como dise-
nar ¢ implantar las politicas v los procedimientos que dirigiran
sus esfuerzos hacia los objetivos deseados.

Evaluacion y Control del programa de ventas. La fase de
evaluacion implica elaborar métodos para observar y evaluar el
desempeno de la fuerza de ventas. Cuando el desempeno no es
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satisfactorio, la evaluacion permite hacer ajustes al programa de
ventas o a su aplicacion.

I.a venta personal es la comunicacion de la informacion para
convencer a alguien, persona u organizacion, de que compre algo

que le resolvera un problema o le satisfacera una necesidad.

LLa administracion de las ventas implica las siguientes funciones:

Reclutamiento vy seleccion de los representantes de ventas,

Capacitacion de los representantes de ventas.

Direccion de los representantes de ventas.
- Motivacion de los representantes de ventas.

¢. Zonificacion y remuneraciones en ventas

Zonificacion es la asignacion a cada representante de ventas
de un territorio exclusivo; en el disefio de las zonas, se debe buscar
determinadas caracteristicas que sean faciles de administrar, que el
potencial de ventas sea facil de calcular, que ¢l tempo de recorrido
sea reducido, que proporcionen carga de trabajo v potencial de ven-
tas suficientes y equitativas.

Se puede disenar una zona:

- En base al producto, recomendada en las empresas cuyos pro-
ductos son técnicamente complejos y diferentes entre si.

- En base al mercado, la ventaja radica en que el vendedor pue-

de adquirir conocimiento de las necesidades especificas de los
clientes.
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Remuneracion:

- Salario fijo, se establece una remuneracion fija sin considerar el
volumen de ventas e¢n un periodo determinado.

- Comision, en este plan se paga al representante un porcentaje
fijo o variable en relacion al volumen de ventas.
Mixto, es una combinacion de un pago fijo mas comision, la
distribucion que se recomienda es de un 70% de salario fijo v
30% de comision.
Bonos, son pagos por esfuerzo adicional, méritos o resultados.

2.6. El control en marketing:

Una funcion importante del departamento de Marketing es la
planeacion v control de las actividades de mercadeo.

a. Control del plan anual

Un aspecto fundamental del plan anual de marketing es su revi-
sion sistematca. Hsto nos permite:

- Saber como marcha el plan en todo momento.

- bstar al tanto de lo que sucedio y no sucedio.

- Responder oportunamente a los cambios externos e internos
que se presenten.

Para ello se utiliza cinco herramientas: analisis de ventas; partici-
pacion en el mercado; gasto de marketing/ventas; andlisis financie-

ro; v seguimiento de la satisfaccion del cliente.

El analisis de ventas es la medicion y evaluacion de las ventas
reales en relacion a las metas de ventas, a través del analisis de las
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variaciones en las ventas y el analisis microventas que se hace sobre
productos especificos, territorios, etc.

Analisis de participacion en el mercado. Si la participacion
de la empresa sube, significa que esta ganando a los competidores;
si baja, la empresa esta perdiendo. Estas conclusiones estan sujetas
a lo siguiente:

- La suposicion que las fuerzas exteriores afectan en la misma
forma a todas las empresas no es tan cierta.

- Eldesempeno de la empresa debe juzgarse de acuerdo al desem-
peno de sus principales competidores.

- Elingreso de un nuevo competidor hace caer la participacion en
el mercado de todas las empresas existentes,

- la baja de la participacion puede ser creada deliberadamente
para mejorar las utilidades.

- Por razones imprevistas.

Porter nos plantea el siguiente modelo para interpretar el movi-
miento de la participacion:

Participacién ~ _  penetracién & Lealtad del Selectividad Selectividad
enel T del disnta consumidor X deldiente X del precio
Mercado total
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Penetracion del cliente: porcentaje de todos los clientes que
compran de esta empresa.

Lealtad del consumidor: compras del cliente a la empresa expre-
sada como porcentaje de sus compras totales a todas las empresas
del mismo producto.

Selectividad del cliente: tamano de compra promedio del cliente,
expresado como porcentaje de la compra promedio del cliente a
una empresa media.

Selectividad del precio: precio promedio que carga la empresa,
expresado en porcentaje del precio promedio cargado por todas las
CIT'[P{'(:S'&S.

Analisis de gasto de marketing/ventas: es la observacion de
la relacion de los gastos de marketing en relacion a las ventas, por
ejemplo del andlisis de los siguientes componentes: fuerza de venta
a ventas; publicidad a ventas; promocion de ventas a ventas; inves-
tigacion de mercados a ventas; administracion de ventas a ventas.

Analisis financiero: se utiliza para identificar los factores que
afectan la tasa de rendimiento sobre el valor neto de la empresa.

Seguimiento de la satisfaccion del cliente: es el monitoreo
de las actitudes de los clientes, distribuidores y otros participantes
del sistema de marketing, analizando los niveles cambiantes de pre-
ferencia v satsfaccion del cliente, antes que afecten las ventas; para
ello se utliza: sistemas de quejas de clientes, paneles de clientes,
encuestas a clientes.

72



Fundamentos del Marketing

b. Control de la rentabilidad

Es necesario medir la rentabilidad de cada producto, territorio,
grupos de clientes, canales comerciales v tamano de pedidos: la in-
formacion que proporcione permitira establecer qué productos o
actividades de marketing deben expandirse, reducirse o eliminarse.

Pasos del proceso de anilisis de la rentabilidad de marketing:

ler. paso: ldentificacion de los gastos funcionales: gastos de
ventas, de publicidad, empaque v entrega, facturacion v cobranzas;
en los rubros sueldo, infraestructura, suministros,

2do. paso: Asignacion de los gastos funcionales a cada elemento
de marketing: medir como los gastos funcionales se relacionan
con las ventas a través del canal; consideramos el estuerzo de
ventas indicado por el nimero de visitas hechas en cada canal v lo
relacionamos con ¢l gasto de ventas. Por ejemplo, si se realizaron
275 visitas en el periodo v los gastos de ventas fueron de S/.5,000,
entonces ¢l gasto de ventas por visita fue en promedio S/.20;
igualmente se calcula el gasto de publicidad entre ¢l numero de
anuncios; el gasto de empaque v entrega entre ¢l nimero de ordenes
entregadas en el periodo; asi también, el gasto en facturacion v
cobranzas entre el nimero de ordenes colocadas en el periodo.

3er. paso: Elaboracion de un estado de pérdidas v ganancias
para cada canal de marketing,

c. Auditoria de marketing
l.a auditoria de marketing ¢s una herramienta de trabajo que per-

mite analizar v evaluar los programas v acciones puestos en marcha,
asi como su adecuacion al entorno y a la situacion del momento.
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Por tanto, la justificacion de la auditoria de marketing se debe a
que la alta direccion desea tanto revisar las acciones comerciales y
planes de marketing como evaluar la calidad y eficacia que le aporta
el cuadro de mandos. A través de las auditorias se examinan todas
las dreas que afectan a la eficacia del marketing para determinar las
oportunidades y los problemas en el futuro como base de los planes
de mejora. Estos analisis daran como resultado la recomendacion
o no de un plan de accion que permita mejorar la rentabilidad de la
empresa. A este tipo de analisis es al que se denomina auditoria de
marketing, y tiene que poseer las siguientes caracteristicas:

- Ser sistematico, ya que debe seguir una secuencia ordenada en
las fases que necesariamente se deben dar para realizar el diag-
nostico.

- Ser completo, ya que deben ser analizados cada uno de los fac-
tores que influyen en todas y cada una de las variables del mar-
keting y en su efectividad.

- Ser independiente; esto es, que nos garantice un analisis objetivo
sin que tengamos dudas de que entran en juego intereses per-
sonales por parte de ciertos sectores de la empresa. Para ello, es
aconsejable que la auditoria se realice por auditores especializa-
dos externos a la empresa.

- Ser periodico, ya que debe programarse regularmente, aunque la
periodicidad estd supeditada al tamano de la empresa.

Sin embargo, este tipo de control, como ya hemos indicado, de-
bera realizarse regularmente, ya que debemos ser proactivos a nivel
de prevencion; pensemos que cuando una empresa se encuentra en
su grado méaximo de «capacidad», esta en perfectas condiciones de
responder al reto permanente del mercado.
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Motivos de utilizacion de auditorias de marketing:

- Entrada de nuevos o crecientes competidores.

- Descenso de las ventas.

- Cambios de los habitats de consumo.

- Deseos de potenciar nuestra presencia en la red.
- Optimizacion de los gastos de marketing,

- Crecimiento por debajo de la media del sector.

Cualidades deseables del auditor de marketing:

- Dilatada experiencia en empresas y sectores.

- Habilidad para realizar diagnosticos.

- Objetividad e independencia en su trabajo.

- Fuertes dosis de observacion e imagen.

- Habilidad para evaluar donde se dan los problemas.
- Gran capacidad de analisis y sintesis.

- Buen comunicador y receptor de ideas.

- Flexibilidad personal y profesional.

- Habilidad para la evaluacion de resultados.

- Decision y caracter.

El auditor debe efectuar su tarea tanto en el interior de la empre-
sa como en el mercado. En ambos casos, distinguiremos seis etapas
fundamentales en la realizacion de una auditoria:

- Obtencion del briefing (documento que proporciona informa-
cion) inicial.

- Investigacion y analisis de los diferentes segmentos de actuacion.

- Obtencion de datos en cada uno de estos segmentos.

- Reuniones de trabajo con los equipos implicados.

- Tratamiento de la informacion y contraste de opiniones.

- Conclusiones ¢ informe final.
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2.7. Investigacion de mercados:

2.7.1. Conceptos, disefios, aplicaciones, herramientas
e importancia,

Investigacion de mercado se define como la recopilacion y ana-
lisis de informacion de la empresa y del mercado, realizados de for-
ma sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del
campo del marketing estratégico v operativo.

Se trata de una potente herramienta que debe permitir a la em-
presa obtener la informacion necesaria para establecer las diferen-
tes politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus in-

rereses.

La American Marketing Association (AMA) la define como: “la
recopilacion sistematica, el registro v el analisis de los datos acerca
de los problemas relacionados con el mercado de bienes v servi-

2 "
cios”.

El diseno del plan de investigacion debe ser profesional. El eje-
cutivo de marketing debe tener suficiente conocimiento sobre in-
vestigacion de mercado y calculos de costo.

En el diseno se debe tener que establecer: las fuentes de infor-
macion, formas de investigacion, los instrumentos de la investiga-
cion, el plan de muestreo, v los métodos de contacto.

Aplicaciones de la investigacion de mercados

Segun Porter existen treinta y tres actividades de la investigacion
de mercados, pero que las mas comunes son diez:
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- Determinacion de las caracteristicas del mercado.
Medicion de los mercados potenciales.
- Analisis de la participacion en el mercado.

- Analisis de ventas.

- Estudio de las tendencias de los negocios.
- Proyecciones de corto alcance.

- Hstudios producto-competitividad.

- Proyeccion de gran alcance.

- Estudios de fijacion de precios.

- Prueba de los productos existentes.

Herramientas. Para la recopilacion de informacion se puede
elegir:

- El cuestionario: es el mas comun para recopilacion de informa-
cion primaria.

- Medios mecanicos: codigo universal de paquetes, radares opti-
cos, cajas registradoras electronicas, tarjetas de descuentos, ca-
blevision, monitores de television.

2.7.2. Procedimientos para realizar una investigacion de

mercados.
Comprende cinco ctapas:

- Definicion del problema vy objetivos de la investigacion.
- Desarrollo del plan de investigacion.

- Recopilacion de la informacion.

- Anilisis de la informacion.

- Presentacion de resultados.
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2.7.3. Analisis de las oportunidades de mercado

La administracion de marketing debe desarrollar, implementar y
mantener un sistema de informacion de marketing, v tener capaci-
dad para realizar investigacion de mercados, que le permita en todo
momento detectar las oportunidades y amenazas de mercadotecnia.

Para detectar oportunidades de mercado, se debe:

- Analizar el ambiente de la mercadotecnia: ¢l microambiente v el

macroambiente.

- Analizar los mercados de consumo y de la conducta del

comprador.

- Analizar los mercados industriales v la conducta del comprador
organizacional.

- Analizar a la competencia.
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UNIDAD III

SELECCION DEL MERCADO META, SEGMENTACION,
POSICIONAMIENTO Y COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR GLOBAL

CAPACIDAD

Aplica el proceso de seleccién del mercado meta y establece las
mejores estrategias de posicionamiento para ingresar en él.

MERCADO META, POSICIONAMIENTO Y
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

3.1.  Mercado meta: concepto

Conjunto de compradores potenciales v reales con necesidades

v deseos por satisfacer, v con capacidad de pago.
Como determinar el mercado

- ldendficar los segmentos donde la empresa tendria oportuni-
Li:lti.

- Detinir ¢l conjunto de compradores que tienen necesidades v
caracteristicas comunes, a los cuales la empresa decide atender.

Como seleccionar el mercado meta

Que exista necesidad ."/“ desco insaustecho por nuestro [ip() de
producto.
Que exista capacidad de pago.

- Atractividad del mercado por su tamano, crecimiento y rentabi-
lidad.
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- Proximidad al mercado en lo geografico, cultural v facilidad
Ir)gfsti{:a.

- Competencia escasa o que no sea invencible.

- Acuerdos comerciales que faciliten ¢l ingreso de nuestros pro-
ductos.

- Sin barreras infranqueables para nuestras exportaciones.

Estrategias de cobertura del mercado:

- Concentracion en un segmento.

- Lispecializacion del producto.

- lispecializacion del mercado.
specializacion selectiva,
Cobertura total.

T
I~

Segmentacion, conceptos, Criterios v usos

Significa dividir ¢l Mercado en grupos mas o menos homogé-
neos de consumidores, en su grado de intensidad de la necesidad.
Mas especificamente podemos decir que es la division del mercado
en grupos diversos de consumidores con diferentes necesidades,
caracteristicas 0 comportamientos, que podrian requerir productos
o mezclas diferentes de los elementos de la mercadotecnia,

Criterios:

Mensurabilidad, quiere decir que el segmento en cuestion pueda

ser medible o cuantiticable.

Accesibilidad, los segmentos de mercados seleccionados se pue-

den atender vy alcanzar en forma eficaz.
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Sustanciabilidad, se asocia a un conceptro de materialidad, es de-
cir, qué tan grande (cantidad) o interesante es el segmento a utilizar.

Accionamiento, tiene la relacion a la posibilidad de ereacion o
diseno de planes adecuados/efectivos para el segmento en cuestion.

Usos:

- Visualizar a los clientes prospectos para disenar una mezcla de
marketing,

- Concentrar los recursos en uno o ¢n varios segmentos de mer-
cado.

- Adeccuar ¢l producto al mercado.

- Servir mejor a los clientes.

Tipos: geogrifica, demogrifica, psicogrifica, por estilos
de vida.

- Segmentacion geogratica, requiere dividir el mercado en dife-
rentes unidades geogrificas como paises, estados, regiones, pro-
vincias, comunas, poblaciones, etc.

- Segmentacion demogrifica, consiste en dividir ¢l mercado en
grupos, a partir de variables como la edad, ¢l sexo, el tamano de
la familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, la ocupa-
cion, el nivel de estudio, la religion, la raza v la nacionalidad.

Segmentacion soclocconomica, consiste en agrupar a la pobla-
cion de un mercado de acuerdo a estratos sociales.

- Segmentacion psicogrifica, divide a los compradores en dife-

rentes grupos, de acuedo a las caracteristicas de su clase social,
estlo de vida y personalidad.
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- Segmentacion conductual, divide a los compradores en grupos,
de acuerdo a su conocimiento de un producto, su actitud ante
el mismo, ¢l uso que le dan, o la forma en que responden a un
producto. Entre los grupos se destacan: beneficios esperados,
ocasion de compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado de co-
nocimiento v actitud ante el producto.

3.3. Posicionamiento, concepto

Diferenciar consiste en establecer diferencias para distinguir la
oferta de la empresa, de las ofertas de la competencia.

Posicionamiento consiste en disenar la oferta de la empresa, de
manera que ocupe un lugar claro v apreciado en la mente de los
consumidores meta.

Tipos de posicionamiento:

a. Basado en las caracteristicas del producto; por ejemplo: pilas
Duracell, por su duracion ...y duran y duran™,

b. En base a precio/calidad; por ejemplo: Metro “precios mas ba-
jos siempre”,

¢. Por el uso o beneficio del producto; por ejemplo: un dentifrico
“el aliento fresco™.

d. Orientado al usuario; por ejemplo: Johnson’s v Johnson’s,
“shampoo para bebés”.

¢. Por el estilo de vida: se tiene en cuenta las opiniones, intereses v
actitudes de los consumidores.
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f. Con relacion a la competencia:

(1) Posicionarse numero uno: el que se posiciona nimero uno ob-
tiene el doble de la participacion del mercado con respecto del
que se posiciona segundo.

(2) Posicionarse numero dos: muchas empresas obtienen su ven-
taja competitiva como la nimero dos.

(3) Reposicionamiento: con tantas innovaciones tecnologicas en
mercados globales competitivos v economias cambiantes, nos
obliga a modificar nuestro posicionamiento.

Criterios

Entender la estructura del mercado como es percibida por los
clientes.

Llegir a los competidores contra los cuales s¢ competira.
Estudios para posicionar la organizacion.

Representar las percepciones de los clientes de una forma que
facilite la comunicacion v discusion dentro de la organizacion.
livaluar el concepto de un producto nuevo en ¢l contexto de

marcas existentes,

Pasos para elaborar una buena estrategia de posicionamiento:

.

definir a qué Categoria pertenece nuestro Producto o Servicio,
definir qué cantidad de Atributos Relevantes vamos a Posicionar.
conocer previamente las Preferencias de los consumidores.
conocer ¢l Ideal de Producto del cliente,

saber qué diferencia existe entre ¢l Producto 1deal del cliente y
nuestro producto.
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0- despucs de cumplimentar todos los pasos previos, definir la me-
jor Estrategia de Posicionamiento.

3.4, Analisis del comportamiento del consumidor:

El reto que enfrentan las empresas es entender el comporta-
miento de sus consumidores v generar conocimiento sobre las pre-
ferencias y gustos de los mismos. La investigacion de mercados es
de gran ayuda para las empresas. A través de la Investigacion de
Mercados se recopila informacion para generar conocimiento so-
bre las necesidades, deseos, intenciones de compra v los habitos de
consumo de los clientes actuales y potenciales.

Cuando hablamos de conocer los habitos v costumbres del
consumidor, nos referimos a saber con ¢l mayor grado de exactitud
posible ;Quér, :Como?, :Cuando?, :Donde?, :Qué cantidades?
v ¢Con qué frecuencia? los clientes adquieren determinados
productos o servicios. Conocer las respuestas a estas preguntas es
de vital importancia cuando se toman las decisiones estratégicas del

negocio.

a. Comprendiendo al consumidor: evolucion del comporta-
miento del consumidor.

[.a apertura comercial v la firma de tratados de libre comer-
cio. Desde los anos noventa, el consumidor peruano (urbano) esta
cambiando hacia un modelo cada vez mas parecido al modelo nor-
teamericano. Sus rasgos culturales tradicionales compiten con los
efectos de la globalizacion v se observa una evolucion en su proce-
so de decision de compra hacia un comportamiento cada vez mas
exigente en cuanto a diversidad, calidad e informacion del producto
disponible en ¢l mercado. Como resultado de este analisis, determi-
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naremos quince puntos clave para describir al nuevo consumidor
peruano.

Ya no existe pais, persona o lugar que no sea atectado por el
fenomeno de la interculturalidad. Poco a poco vemos como la
globalizacion (la occidentalizacion del mundo) empieza a diseminar
modelos culturales del occidente; los pueblos como el Pera “son
vistos v juzgados exclusivamente a través de las categorias de
conocimiento v de la experiencia de los occidentales™ (Flores, ¢n
Corral y Diaz-Duran, 2002), v paulatinamente distorsionan las
tradiciones, valores y creencias de los pueblos. Por ejemplo, el 31
de octubre, “Dia de la Cancion Criolla”, compite peligrosamente
contra las fiestas de Halloween.

La globalizacion a la norteamericana es inevitable, v observa-
mos como la globalizacion va modificando los niveles culturales,
diversifica la informacion y permite el seguimiento de fenomenos
importantes. Poco a poco, la globalizacion articulara a los pueblos,
de forma unica y homogénea.

Pero también estar globalizado quiere decir estar mas y mejor
informado de distintos hechos, provocando reacciones similares
frente a la premier de una pelicula (Harry Potter), al interés morbi-
do de visualizar la muerte de Saddam Hussein, a modelos de juegos
para los ninos (Nintendo), al modelo de nina bonita (Barbie).

lLas nuevas tecnologias causan un tremendo impacto sobre la
economia, la politica, la sociedad, la cultura y las formas cortidianas
de vida, provocando un cambio radical de la nocion del tempo
v del espacio. En las nuevas generaciones, sentarse frente a una
computadora para chatear, contestar y enviar correos electronicos,
releva de una adiccion a una droga legalmente aceptada v hasta im-
puesta desde los modelos educativos.
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Esta interaccion entre lo local, lo regional, lo nacional v lo glo-
bal, sugiere analizar la evolucion del comportamiento del peruano
v si ésta lo estd llevando a parecerse cada vez mas a un modelo de
consumidor de paises como los Estados Unidos, por ejemplo.

Un factor cada vez mis impactante en el comportamiento ac-
tual del consumidor es el impacto de los medios masivos de co-
municacion, en particular, la television. Antes de la aparicion de la
television, los consumidores dependian de otros medios de comu-
nicacion para mantenerse al tanto de los sucesos importantes. Leian
periodicos, escuchaban la radio, hablaban con sus amigos v partici-
paban en los sucesos de la comunidad.

También la gente tenia una mavor tendencia a salir de sus casas
cuando buscaban diversion. Debian ir a la calle para ir al cine, al tea-
tro o disfrutar de un concierto. Antes de la television, la gente tenia
una mavor relacion con otras personas v con ¢l medio ambiente
fucra de sus hogares.

Otro factor clave que ha fomentado el cambio de comporta-
miento del consumidor es el cada vez mas escaso tiempo que tienen
disponible. Es cada vez mas comun observar que los consumido-
res asumen responsabilidades v tareas que superan su tiempo diario
disponible. Esta tendencia hacia compromisos excesivos comenzo
en las tres alumas décadas del siglo XX, v fue provocada tanto por
cambios cconomicos como culturales,

Debido al incremento del coste de vida, desde una perspectiva
economica, muchos hogares se han transtormado, pasando de tener
un solo proveedor a tener dos. Las tamilias precisan dos fuentes de
ingresos para el hogar con el fin de sobrevivir financicramente. Fl
resultado fue un mayor ingreso para el hogar, pero simultineamente
se provoco una carencia de tiempo disponible.
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El consumidor definitivamente cambid. Antes docil v pasivo, se
convirtio en caprichoso e interactivo. Es cada vez mads impaciente
de satisfacer, en el instante y totalmente, su deseo v su placer.

Un cambio determinante en la evolucion del comportamiento
del consumidor es el uso cada vez mas frecuente de la tarjeta de
crédito como forma de pago.

Podemos sintetizar el perfil del consumidor de la siguiente ma-
nera:

(1) Se ha producido una fragmentacion de la familia. Istas son
mas pequenas (3 personas) ¢ individualistas,

(2)  La Internet ha dotado de un poder sin limites al consumidor.

(3)  Se acentua la busqueda de uno mismo, la autorrealizacion in-
dividual.

(4)  Los nuevos consumidores son individualistas, pero buscan
nuevos niveles de pertenencia.

(5)  El nuevo consumidor quiere ser unico v que se le trate como
individuo.

(6)  Triunfan los productos de serie limitada, los personalizados v
hechos a la medida.

(7)  El marketing se basara en estilos de vida.

(8)  Elnuevo consumidor es paradojico y versatil. Puede ser com-
pulsivo v reflexivo a la vez, derrochador v ahorrativo.

(9)  Aparecen nuevas aspiraciones posmodernas, como la dismi-
nucion de tiempo (queremos todo rapido), la salud, ¢l culto al
cuerpo, el ocio v la naturaleza.

(10)  El nuevo consumidor quiere que le escuchen, quiere ser tomado
€n cuenta.

(11) Pasamos de la era de la “transaccion™ empresa-cliente a la era
de la “relacion” cliente-empresa.
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12) Nos encontramos ante un nuevo consumidor activo que no
q

(13)

(14)

se limita a recibir ofertas sino que las busca, las distribuye, un
consumidor comunicante, un “‘pro consumidor”, o un in-
fluenciador en el caso de los entornos enline.

Disfruta buscando productos de calidad a bajo precio. Es un

cie

juego cuyos resultados son dignos de orgullo v se transmiten
a los amigos v conocidos.

El consumidor actual es un experto comprador, esta altamen-
te cualificado ya que considera el ¢jercicio de comprar como
algo esencial para la vida moderna.

b. Nuevos paradigmas en el comportamiento del consumidor

Muchos estudiosos del marketing moderno v sobre todo del
comportamiento del consumidor, como Ann Mack, Directora de

Observaciones de Tendencias en JWT, observan ciertas tendencias

clave que impulsarin o tendrin un impacto importante sobre el
comportamiento de los consumidores a lo largo del siglo XXI.

Fintre las tendencias detectadas, se encuentran:

D).

Q).

20

Repensando en sus aspiraciones: la crisis cconomica glo-
bal esta desafiando las aspiraciones de cientos de millones de
personas y las esta obligando a concentrar su atencion en sus
necesidades basicas en lugar de sus mas grandes esperanzas y
ambiciones.

Las aspiraciones mas altas estaran fuera del alcance de
muchas personas, lo que quiere decir que las cabezas en
cada nivel de la vida, hogares, negocios, paises y organismos
internacionales se tendrian que encargar de salvaguardar y ad-
ministrar las grandes aspiraciones a largo plazo.
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Q).

-

(5).

(6).

(®)-

El “yo” cede el lugar al “nosotros”: la “conciencia colecti-
va” revela que la gente esta comenzando a pensar menos en
“vo” v mas acerca de lo que “nosotros” podemos hacer jun-
tos, mientras junta sus recursos, comparte sus ideas y coordi-

na acciones como nunca antes lo habia hecho.

La “conciencia colectiva”: sc reficre a una forma de pensar
que no se encuentra en una sociedad o nacion en particular,
sino entre un grupo de ciudadanos globales que esta utilizan-
do la tecnologia digital para conectarse, intercambiar ideas v
OTZanIZar eventos,

Comparte una cultura de responsabilidad y coopera-
cion, que se distingue, de manera muy importante, de las
fiestas individualistas del final de las décadas de los ochenta v
los noventa.

lLos negocios que logren incursionar con éxito al cambio
de la conciencia colectiva se¢ podrin conectar y formar
alianzas con los consumidores, las que llegaran a ser mucho
mas profundas, en lugar de ser simplemente superficiales v
transaccionales,

La busqueda de alternativas energéticas distintas al com-
bustible fosil esta siendo fuertemente impulsada por la eco-
nomia que va mas alla de los incentivos ecoldgicos, mientras
que gobiernos, inversionistas y negocios estan intensificando
¢l estuerzo que dedican al desarrollo de ideas innovadoras.

Los consumidores estin cambiando sus prioridades: las
empresas que respondan a este cambio podran salir adelante.
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(9). Un creciente nimero de comunidades, empresas v gobiernos
esta entendiendo que pueden ganar dinero al establecer un
compromiso de largo plazo con ¢l desarrollo de la energia
limpia.

(10). La carrera energética se esta convirtiendo en una estrategia
cuya informacion debe ir de abajo hacia arriba y de arriba
hacia abajo, conforme entiendan los consumidores que la
vida verde representa ahorro en costos y tambicn salva a
la tierra.

c¢. Modelos de analisis del consumidor: Schiffman; Blackwell,
Kollat, Engel; Nicosia; CDP (Customer Decision Process)

Modelo de SCHIFFMAN

Muchas de las teorias iniciales sobre el comportamiento del con-
sumidor se basaron en la teoria economica respecto a la idea de
que los individuos actian de manera racional para maximizar sus
beneficios (satisfacciones) en la compra de bienes v servicios. Fin
investigaciones posteriores se descubrio que los consumidores son
igualmente propensos a realizar compras impulsivas v a dejarse in-
fluir no solo por familiares v amigos, anunciantes v modelos de ro-
les, sino también por el estado de animo, la situacion y la emocion.
Schiffman combina todos estos factores para constituir un modelo
integral del comportamiento del consumidor que refleje tanto los
aspectos cognitivos como los emocionales en la toma de decisiones

del consumidor,
Modelo Bisico
Para Schiffman, el proceso de toma de decisiones del consumi-

dor se visualiza en tres fases distintas, aunque entrelazadas: la fase

de entrada, la fase de proceso v la fase de salida.
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()

(2)

)

La fase de entrada: influye en el consumidor para que reco-
nozca que tene necesidad de un producto, v consiste en dos
fuentes de informacion principales: Los esfuerzos de marketing
de la empresa (¢l producto mismo, su precio, su promocion y
el lugar donde se vende) v las influencias sociologicas externas
sobre ¢l consumidor (familiares, amigos, vecinos, otras fuentes
informales v no comerciales, clase social v membresias cultu-
rales v subculturales). Il impacto acumulativo de los esfuerzos
de marketing de cada empresa, la influencia de la familia, los
amigos, los vecinos v el codigo de comportamiento existente
en la sociedad, son datos de entrada que probablemente influ-
_\":ln cn lo que IH.‘-& C(lﬂsuﬂ1i(}()ft‘5 C()U]Prilﬂ v Iﬂ manera en quc
utilicen lo que compran.

La fase de proceso: sc centra en la manera en que los con-
sumidores toman decisiones. Los factores psicologicos inhe-
rentes a cada individuo (motivacion, percepceion, aprendizaje,
personalidad v actitudes) afectan la forma en que los datos de
entrada externos de la fase anterior influyen en ¢l hecho de
que ¢l consumidor reconozca una necesidad, busque obtener
informacion antes de la compra v evalae las diferentes alter-
nativas. A la vez, la experiencia obtenida durante la evaluacion
de alternativas afecta los atributos psicologicos existentes del
consumidor,

La fase de salida: consiste en dos acrividades estrechamen-
te relacionadas después de la decision: ¢l comportamiento de
compra v la evaluacion posterior a la compra. Iin una compra
de prueba: si el consumidor se siente satisfecho con el produc-
to, quiza repita la compra. La prueba es la etapa exploratoria
del comportamiento de compra, donde ¢l consumidor evalia
¢l producto a través del uso directo. Una compra repetida sig-
nifica adopcion del producto.
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Modelo de Blackwell, Kollat, Engel

Este modelo pretende dar una descripcion general del compor-
tamiento del consumidor delante de una compra, y clarificar las re-
laciones existentes entre las variables que intervienen en el mismo.

El modelo se integra en cuatro areas o partes bien definidas:

(1) El campo psicolégico individual.

(2) El procesamiento de la informacion.
(3) El proceso de decision.

(4) El proceso de compra.

VARIABLES DE MARKETING
Producto - Precio - Plaza - Promocion

RECONOCIMIENTO
DEL PROBLEMA
VARIABLES ¢ VARIABLES
INTERNAS BUSQUEDA DE EXTERNAS
: INFORMACION
Motivaciton ¢ Entorno
Percepcidy Cultura
P EVALUACION DE .
Aprendizaje ALTERNATIVAS Clase Social
Caracteristicas ¢ Grupos Sociales
personales DECISION DE
COMPRA/NO COMPRA Influencias personales
Actitudes ¢
Influencias
SENSACIONES situacionales
POSTERIORES
A LA COMPRA
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Liste modelo postula que el campo psicologico individual es el
centro de direccion, En €l se encuentran una serie de componentes
primarios, como son la informacion almacenada y la experiencia,
que quedan retenidas en la memoria del individuo a nivel conscien-
te o inconsciente,

Los criterios de evaluacion que utiliza el consumidor para
decidirse por las alternativas que le ofrece el mercado son
manifestaciones concretas de la personalidad, de la informacion
almacenada v de las influencias sociales; las actitudes hacia las
alternativas, que son estados mentales de buena dispnsici(')n para
responder formatos a través de la experiencia, v que ejercen
una influencia directiva v dindmica sobre el comportamiento; la
personalidad, que determina en cada individuo una determinada
manera de pensar, comportarse y responder ante las distintas
situaciones planteadas; v, finalmente, el filtro constituido por el
conjunto de variables interiores interrelacionadas, a través del cual
los estimulos son procesados.

Il estimulo que pasa a través del filtro de la unidad de control
central es procesado en cuatro etapas distintas:

a. El consumidor se encuentra expuesto a una continua comunica-
ci6n de estimulos fisicos v sociales.

b. Para que el procesamiento se produzca, es necesario que el con-
sumidor permanezca atento, entendiendo por atencion la toma
de posesion por la mente, de forma clara, de los distintos pro-
ductos que se ofrecen simultineamente.

¢. Comprension del estimulo. En este sentido, cada consumidor
distorsiona los znputs recibidos, haciéndolos mis acordes con la
estructura de creencias v preferencias de su unidad de control
central.
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d. El procesamiento de la informacion concluye con la retencion.
Los estimulos que finalmente llegan a ser almacenados en la me-
moria, lo son en una pequena parte en relacion con el conjunto
inicial; normalmente se retendran aquellos estimulos que estin
en consonancia con las disposiciones del individuo.

El proceso de decision: comienza con el reconocimiento del
problema y continua a lo largo de cuatro etapas sucesivas. La pri-
mera es el reconocimiento, que ocurre cuando el consumidor
percibe una diferencia entre el ideal y su estado acrual, Sin embar-
£0, no toda discrepancia entre estado actual v el ideal llevara a un
reconocimiento del problema; hay un nivel minimo de diferencia
percibida que debera ser superada previamente. A continuacion, el
consumidor establecera alternativas para la accion. El paso inicial
scra una busqueda interna de informacidén almacenada; si esta
busqueda no es suficiente, se desarrollara una bisqueda externa,
que en procesos rutinarios de compra no suele ser activa. A la vista
de la informacion obtenida, se efectuara una evaluaciéon de las
alternativas percibidas.

lLas etapas anteriores han conducido al consumidor a la deci-
sion de comprar y a la evaluacion poscompra. Si hay diferencia,
¢l individuo procedera a una reconsideracion de sus criterios evalua-
tivos; en este caso, la experiencia adquirida lo llevara a evitar errores
similares en el futuro. Sin embargo, el resultado mas corriente es la
satisfaccion derivada de la compra efectuada y, consecuentemente,
¢l reforzamiento de las actitudes y de los criterios evaluativos, con
lo que aumentara la probabilidad de repetir la misma accion en el
tuturo.

El modelo de Angel-Blackwell-Kollat trata de una serie de pro-
cesos en los que los productos son buscados y evaluados en funcion
de los objetivos del consumidor, v en los que las compras futuras
son influenciadas por la experiencia previa.
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Modelo de Nicosia

Nicosia, en la estructura de su modelo, tiene en cuenta los facto-
res ambientales e individuales de trabajos anteriores sobre conducta
del consumidor y sus relaciones funcionales, e integra lo que llama
la vision amplia del comportamiento del consumidor, examina una
compleja red de relaciones circulares entre las distintas variables del
proceso de decision.

En el modelo se puede apreciar que las variables internas se
manifiestan en tres momentos distintos a través de las predisposi-
ciones, las actitudes y las motivaciones.

Las predisposiciones: son variables endogenas, pasivas y en
equilibrio, se encuentran en situaciones presentes y futuras.

Las actitudes: estructuras internas en ligero desequilibrio, con
un objetivo genérico.

Las motivaciones: fuerzas potentes, que actian en situaciones
presentes v futuras frente a un objetivo concreto, se encuentran en

fuerte desequilibrio.

El flujo del esquema de Nicosia estriba en la dinamica del pro-
ceso (relaciones funcionales entre los factores) mas que en su mor-
fologia (factores).

El proceso de toma de decisiones del consumidor se desarrolla
en un espacio multidimensional, donde cada caracteristica, varia-
ble o atributo del fenémeno del consumo es una dimension de ese
espacio. Analiza las relaciones funcionales entre los diversos com-
ponentes: su tipo, su numero, sus diversas combinaciones, etc., y
pretende un conocimiento mas completo del concepto integrado
de compra.
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Se puede observar dos flujos:

Circuito de la empresa: desde la empresa al consumidor y de
vuelta a la empresa.

Circuito del consumidor: desde el campo endogeno del consu-
midor a su propia interioridad.

Il modelo consta de cuatro campos:

Campo 1. Contiene la circulacion del mensaje desde la empresa
(atributos de la empresa) hasta su asimilacion por el consumidor
(atributos del consumidor), desde el cual puede dar lugar o no a
una actitud con respecto al producto objeto del mensaje.

Campo 2. Se evalua el producto y la marca comparandolos
con otros disponibles; como resultado puede salir 0 no una
motivacion, que puede o no llevar al Campo 3.

Campo 3. Decision, transformacion de la motivacion en un acto de
C()I“pf'ﬂ.

Campo 4. l.a compra se consume o se guarda y se adquiere una
experiencia que actia retroactivamente sobre las predisposicio-
nes del consumidor, de modo que la salida del campo 4 es la
entrada del campo 1; asi se cierra el circuito.

Expresion formal del modelo:

Se desarrolla en dos modelos matematicos; cada modelo esta

referido al consumidor individual. Cada ecuacion expresa matema-
ticamente la sintesis morfologica v funcional de los cuatro campos
del modelo; solo vamos a considerar el modelo que establece linea-

lidad entre las relaciones funcionales.
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Postulados:

La tasa de cambio en el dempo del nivel de compra B de una
marca X en el momento t es una funcion b del nivel de la mo-
tivacion M del consumidor hacia esa marca vy el nivel de compra
B de ésta en el momento t.

El nivel de motivacion M de un consumidor hacia una deter-
minada marca X en el momento t es una cierta funcion fm
del nivel de la actitud A del consumidor hacia esta marca en el
momento t.

La tasa de cambio en el tiempo del nivel de la actitud A de un
consumidor hacia una cierta marca X en el momento t es una
funcién fa del nivel de compra B de esta marca, del nivel de su
actitud A hacia la marca y del nivel de la comunicacion C de tal
marca, todo en el momento t.

Se elige el nivel de la comunicacion C en el momento ¢ por el
experimentador, mas que determinarse por cualquiera de las va-
riables que intervienen en el proceso de toma de decisiones, es
decir, C es una variable exdgena.

El sistema de ecuaciones del proceso de toma de decisiones de

un tipo de consumidor i con respecto a una marca X en un mo-
mento dado del tiempo t y en el espacio conductual (B, M, A, C),
sera el siguiente:

(1)dB(t) / dt = b [M(t) - BB(1)]
(2M(1) = mA(1)
(3)dA(t) / dt = a[B(t) — A (t) + cC (t)

@Cy = C
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Todas las variables son no negativas. Los coeficientes (b,8,m,a,d,c)
SON constantes.

Modelo de CDP (Customer Decision Process)

Cualquier acto de compra contiene una reaccion a un problema
o a una necesidad, esto implica un proceso de decision del consu-
midor en torno a las siguientes cuestiones: qué comprar, cuanto,
dénde, cuindo y como.

Con frecuencia, el estudio de los procesos de decision del con-
sumidor contiene las siguientes etapas:

a. Reconocer una necesidad

El Proceso de Decision del Consumidor se da cuando el consu-
midor percibe una necesidad o un problema. Este proceso varia se-
gun el problema, sea esperado o no, requiera una solucion inmedia-
ta, forme parte de la rutina de consumo o, por su importancia, exija
una cuidadosa planificacion. Factores internos como la motivacion,
las actitudes, la personalidad o el conocimiento previo, condicionan
esta primera fase de reconocimiento, al igual que ciertas influencias
externas como la situacion, la familia, la culrura, etc.

Por ultimo, el nivel de implicacion es una variable que suele
condicionar esta etapa y todo el proceso de decision. Por ejemplo,
baja implicacion suele darse cuando una decision no implica riesgo
(social, financiero, etc.), el producto no expresa claramente valores,
las marcas de una misma categoria no estan muy diferenciadas, etc.
En esta situacion no cabe esperar que el consumidor reconozca
claramente un problema; mas bien, tratara de mejorar el rendimien-
to de sus recursos buscando promociones o puntos de venta mas
€conomicos.
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b. Buiisqueda de informacion

La busqueda de informacion puede basarse en recursos in-
ternos, conocimientos previamente memorizados, experiencia de
compra, etc., 0 en fuentes externas como los amigos, vecinos, la
publicidad, etc. Segtin la importancia de la compra, la busqueda de
informacion puede ser activa o pasiva y, en consecuencia, la percep-
cion del riesgo varia.

Los Consumidores valoran la influencia en la busqueda de in-
formacion de las siguientes variables:

- La comunicacion comercial.

- La propia experiencia de compra. Numero de compras similares
realizadas o numero de tiendas visitadas para obtener informa-
cion.

- Tipo de producto. l.a busqueda y gestion de la informacion
puede variar segin se trate de productos de rapido consumo, o
compras especiales por su significado emotivo v social, o por el
coste quc SUPOHCH.

- Tipo de tenda. En muchos casos, ¢l punto de venta se revela
como la principal fuente de informacion para el consumidor.

c. Evaluacion de alternativas

Durante el proceso de basqueda de informacion aparecen
multiples alternativas, aparecen multiples factores que rodean este
proceso valorativo. En primer lugar, el tipo de necesidad, la urgencia
o la complejidad de las alternativas, dan lugar a una evaluacion
mas o menos intensa; en segundo lugar, es importante conocer
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los principales criterios que el consumidor utiliza en sus juicios.
Técnicas como la elaboracion de mapas perceptuales sobre distintas
caracteristicas de un producto sirven para identificarlos; en tercer
lugar, se trata de establecer la importancia o el orden de utilizacion
de los criterios mas significativos. Los estudios basados, por ¢jemplo,
en pruebas de diferencial semantico tienen este objetivo. Por dltimo,
se intenta verificar si existen procesos de sobreinformacion en los
consumidores, cuiles son sus consecuencias y qué estrategias de
comunicacion comercial son las mas adecuadas para evitarlos.

d. Compra

LL.a compra es el acto central del proceso de decision. Su analisis
se realiza desde las siguientes consideraciones:

- Ladistincién y sus consecuencias entre: compra totalmente pla-
neada (marca y producto han sido seleccionados previamente),
compra parcialmente planeada (la decision es firme sobre el
producto y no sobre la marca) y compra no planificada (varios
estudios demuestran que el 68% de los productos comprados en
grandes superficies no responden a una planificacion previa).

- Lealtad de marca, esta variable explica la repeticion de determi-
nadas compras y bajo qué condiciones la marca se percibe como
algo intercambiable.

- Factores determinantes en la eleccion del punto de venta; se
consideran los siguientes: localizacion, variedad y calidad de
productos y marcas, precio, publicidad, etc.

- Otros factores situacionales, como por ejemplo: entorno fisico

(localizacion geografica, decoracion, musica, iluminacion, clima,
etc.), entorno social, caracteristicas de otros compradores, rela-
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ciones interpersonales, etc., perspectiva temporal (momento del
dia, compras estacionales, etc.), estados psiquicos (antecedentes,
emociones, condiciones momentaneas como la fatiga, la enfer-
medad, etc.).

- Compra multicanal. Cada vez es mas frecuente que los consu-
midores realicen sus compras a través de diversos canales. Al
estudio de su respuesta a determinadas acciones de marketing
directo, se une el andlisis de compras realizadas por Internet,

e. Procesos poscompra: consumo y evaluacion

Algunos factores determinan el consumo de los productos vy,
por lo tanto, las decisiones de compra que implican. Las principales
son: momento de consumo y su proximidad al acto de compra;
donde se produce el consumo (en el hogar, en el mismo punto de
venta, etc.); como es el consumo.

Por otro lado, tras la compra, es frecuente que el consumidor
realice un juicio sobre los beneficios obtenidos tras esa decision; ¢l
estudio de este proceso contempla dos posibilidades: que exista sa-
tisfaccion o, por el contrario, que el consumidor se muestre decep-
cionado; en ambos casos, las consecuencias en compras posteriores
son cruciales: un alto nivel de satisfaccion asegura la fidelidad y
repeticion de la compra, mientras que, por ¢jemplo, esta demostra-
do la alta influencia del boca-oreja en consumidores insatisfechos.

Segun las principales teorias, el nivel de satisfaccion ocurre fruto

de la comparacion con las expectativas que se mantenian antes de
realizar una compra o de utilizar un determinado servicio.
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3.4.1. Elementos de analisis del consumidor:
a. Estilo de vida

Estlo de vida tiene que ver con la manera en que se segmenta el
mercado; antes solo se dividia por clases: Clase Alta, Media o Baja
(A, B, C). Pero los mercados se han vuelto cada vez mas variados
por la produccion en serie, las facilidades de crédito, etc.

Ahora es mas complejo, y un mismo target de clase media tiene
otras sub-divisiones; estas sub-divisiones tienen que ver con los es-
tilos de vida de este mercado. Puede haber gente de clase media alta
con un estilo de vida sumamente conservador, cero moda (quizas
sea ingeniero o contador), cero interés en su persona (vanidad),
apasionado por las computadoras y el orden, tendencia a ahorrar
y prever el futuro; puede haber otra persona con el mismo nivel
de vida clase media alta, pero con un estilo de vida despilfarrador,
soltero, gana bien pero vive al dia, gasta todo su salario en gustos
banales, moda, auto del ano, equipos electrodomésticos, alcohol;
estos dos son ejemplos de estilos de vida en un mismo nivel so-
cloeconomico.

Los estudios sobre estilos de vida ofrecen nuevas oportunidades
para la definicion y aplicacion de los criterios de segmentacion de
un mercado, para el establecimiento del posicionamiento de una
marca, para la busqueda de oportunidades de lanzamiento de nue-
vos productos, para la toma de decisiones relativas a aspectos de
presentacion, envasado o distribucion, y sobre todo, para orientar
los ejes de comunicacion y explotar los motivadores mas sensibles
a las diferentes tipologias establecidas de consumidores.

En este sentido, para la publicidad, son una fuente clave de co-
nocimiento en la concepcion y renovacion de las formas de expre-
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sion de las marcas, en la construccion de los mensajes publicitarios
v también en la eleccion v tratamiento de los medios.

Rolando Arellano, en su libro Las Estilos de |ida en el Perviz Cimo
somos y pensamos los pernanos del Siglo XX1, CYM. Lima. 2000, indica
que con su equipo de Arellano Marketing, luego de dos anos de
exhaustiva investigacion por todo el Perd, obtuvieron 9 grupos o
Fstilos de Vida (Conservadores, Progresistas, Tradicionales, Sobre-
vivientes, Adaptados, Trabajadoras, Afortunados, Emprendedores
v Sensoriales).

b. Clases sociales

La cultura se explica, entre otros motivos, por la existencia de
ciertos objetivos que identifican a una comunidad y que se¢ conocen
como valores culturales. Su existencia incide en las decisiones de
consumo v su estudio es, sin duda, interesante en el area del com-
portamiento del consumidor.

La clase social como un concepto multivariable, se determina a
través de datos como la ocupacion, los ingresos, las relaciones o las
posesiones. A pesar de la dificultad que implica la demarcacion de la
clase social, su conocimiento puede aplicarse a determinadas estra-
tegias de marketing; en primer lugar, puede utilizarse como criterio
genérico para segmentar mercados, establecer grupos heterogéneos
dentro de una misma clase social, o atender a la importancia que
tiene, como simbolo de status, en determinadas pautas de consu-
mo; en segundo lugar, los valores de la clase social pueden ser un
sustrato comun, muy aprovechable para la realizacion de campanas
publicitarias; es mas, la clase social puede ser determinante en la
recepcion v juicio de multitud de mensajes persuasivos.
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c¢. Personalidad

El analisis de la personalidad permite predecir ciertos compor-
tamientos y establecer variadas tipologias de consumidores; diver-
sas explicaciones sobre la estructura psiquica de la personalidad
humana han sido aplicadas a situaciones de consumo.

Se han generado diversos instrumentos para el estudio de la per-
sonalidad del consumidor y la elaboracion de tipologias; las teorias
recientes centran sus esfuerzos en la medicion cuantitativa de los
rasgos o caracteristicas identificables que definen a una persona,
como la capacidad de innovacion, el materialismo, la necesidad de
conocimiento, la consideracion social, la necesidad de independen-
cia, etc.

La edad y la formacion del autoconcepto son dos variables
importantes que explican la influencia de la personalidad en el
consumo; en el primer caso, suele hablarse de una edad cronolégica
y una edad cognitiva que no siempre coinciden en la imagen
personal del consumidor; productos especialmente disenados para
gente joven comienzan a ser adquiridos por sectores maduros
precisamente para fortalecer una imagen de segunda juventud.

El autoconcepto, entendido como la imagen personal de uno
mismo, ejerce una influencia activa sobre muchas pautas de consu-
mo. Las diferencias entre el yo real y el yo ideal (aquello que se quie-
re llegar a ser) pueden explicar, por ejemplo, el caso de compras
compensatorias o el efecto de la imagen simbolica de la marca en
la personalidad de un determinado publico objetivo.

El estudio de la personalidad del consumidor ha permitido su

utilizacion como variable para segmentar distintos grupos. Estos
métodos, conocidos como psicograficos, combinan variables cla-
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sicas (demograficas, economicas, sociales, habitat, etc.) con otras
cuestiones (intereses, valores, opiniones, etc.), dando lugar a grupos
con personalidad propia.

d. Motivacion

Motivacion y conducta son dos conceptos muy relacionados; en el
caso del consumo, siempre puede explicarse una decision determina-
da desde una necesidad concreta y el impulso o deseo que la persona
siente por satisfacerla.

El consumidor encuentra en la motivacion la energia suficiente
para actuar con el fin de alcanzar una meta determinada.

Eixisten varias teorias que explican por qué las personas tienen
necesidades, como consiguen jerarquizarlas v cual es el camino que
se toma para cubrirlas. Todas ellas admiten diferencias porque par-
ten de distintos modelos antropologicos. Asi, la teorfa economica
del consumidor relaciona motivacion v conducta desde la creencia
de que el consumidor conoce bien sus necesidades v los productos
susceptibles de satistacerlas, y el analisis se basa en la influencia que
tiene, en este proceso, la renta, el precio y la utilidad. Otros autores
hablan de la teoria del impulso desde una vision homeostatica del
ser humano: el consumidor busca, mediante la motivacion, alcanzar
¢l equilibrio roto por una necesidad insatisfecha.

Es posible que algunas necesidades de consumo sean utilitarias
v bastante localizables, sin embargo, también aparecen situaciones
donde las personas acrian para satisfacer motivos, de los cuales ni
siquiera son conscientes.

En el estudio de la motivacion, es importante entender como
¢l consumidor jerarquiza sus necesidades; un ejemplo de ello es
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la aplicacion de clasificaciones de necesidades, como la elaborada
por Murray (1964) en los anos 30. Quizd una de las teorfas mas
solicitadas en este sentido sea la elaborada por Maslow (1970).
Para este autor, la principal motivacion es priorizar las necesidades,
cubrir aquellas que parecen mas importantes o urgentes y, una
vez conseguido, pasar al siguiente nivel de importancia hasta
conseguir alcanzar la autorrealizacion. Esta idea permite relacionar
directamente los atributos de los productos con las necesidades de
los consumidores.

e. Aprendizaje

En la compra de productos de consumo diario, existe una ten-
dencia a comprar siempre los mismos articulos; en productos de
mayor implicacion, por ejemplo un coche: la marca que se posee
actualmente es el mejor indicador de la proxima compra a realizar.
Por tanto, podemos admitir la presencia de habito o costumbre en
muchos de estos comportamientos. Esta realidad tiene mucho que
ver con el aprendizaje. De algtin modo, el consumidor aprende a
comportarse, v la comunicacion comercial pretende ensenarle.

La explicacion y estudio de esta relacion se apoya en dos impor-
tantes teorias sobre el aprendizaje: ¢l behaviorismo y el aprendizaje
cognitivo.

Con frecuencia se dan en el consumidor procesos de aprendi-
zaje asoclativos: una sensacion placentera es asociada a una marca,
un personaje se relaciona con determinado producto, etc., tal como
postula el condicionamiento clasico; esto es posible mediante la re-
peticion de esos estimulos hasta que uno de ellos adquiere las pro-
piedades del otro. Y no solo se producen fendémenos asociativos,
también se da una generalizacion cuando estimulos parecidos pro-
vocan la misma respuesta (pensemos en las marcas de paraguas), u
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ocurre una discriminacion si un estimulo similar no provoca res-
puesta alguna: en determinadas ocasiones, el consumidor no admite
imitaciones mas baratas del producto original.

f. Percepcion

LLa primera caracteristica psiquica relacionada con ¢l consumo es
la capacidad limitada de sentir v percibir que tiene cualquier perso-
na, los sentidos son la puerta de entrada de cualquier informacion
relevante para el consumidor; lo que el consumidor siente son dife-
rencias de tamafio en un envase, de movimiento en un anuncio, de
precio entre dos productos, ctc.

La integracion de todas las sensaciones se produce en el llamado
proceso perceptivo, el consumidor esta expuesto a mucha mas in-
tormacion de la que es capaz de procesar, v desarrolla mecanismos
en la seleccion de estimulos que desea percibir.

La percepeion es un fenomeno que engloba dos realidades: las
caracteristicas del estimulo v las caracteristicas del que percibe.

Por altimo, cabe hablar de pereepeion de riesgos de compra v de
indicadores perceptivos que atentan esta situacion. El consumidor
percibe riesgo por inexperiencia, falta de informacion, existencia
de multples alternativas, etc., en esta situacion, busca indicios
perceptivos que le aporten seguridad: lealtad a una marca, confiar
en un comercio de prestigio, comprar ¢l producto mas caro, buscar
productos con garantia de devolucion, etc.
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UNIDAD IV:

ESTUDIO DE LAS VARIABLES DE LA MEZCLA DE
MARKETING

CAPACIDAD

Entiende, organiza y utiliza las variables de la mezcla de merca-
dotecnia a un mercado meta para una empresa concreta.

MIX DE MARKETING
4.1. La mezcla de marketing
Concepto y componentes
l.a mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix).

Kotler y Armstrong definen la mezcla de mercadotecnia como
“¢l conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotec-
nia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en
el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que
la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.

La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o he-
rramientas controlables que se combinan para lograr un determina-
do resultado en el mercado meta; forma parte de un nivel tactico de
la mercadotecnia, en el cual las estrategias se transforman en pro-
gramas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado
con un producto satisfactor de necesidades y/o descos, a un precio
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribu-
cion que coloque el producto en el lugar correcto v en el momento
mas oportuno.
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Por ello, es indispensable que los mercadologos conozean qué
es la mezcla de mercadotecnia y cuiles son sus componentes (mas
conocidas como las 4 P%) que la conforman.

4.1.1.  Las variables de Ia mezcla de marketing:

El producto, el precio, la plaza y la promocion.

4.2.  El producto: concepto, componentes, clasificacion,
ciclo de vida del producto, los tres niveles del producto

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tan-
gibles (forma, tamano, color, etc.) ¢ intangibles (marca, imagen de
empresa, servicio, etc.), o sea, es un bien, servicio o idea, o una
combinacion de ellos, que satisface las necesidades de los consumi-
dores o las empresas a través del proceso de intercambio.

Sus componentes: variedad, calidad, disefio, caracteristicas,
marca, envase, servicios, garantias.

El ciclo de vida del producto: cs la evolucion de las ventas
de un articulo durante el tiempo que permanece en el mercado; los
productos siguen un ritmo de ventas variable con el tiempo, como
el de la figura, y pasan por cuatro fases: introduccion, crecimiento,

madurez y declive.
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Introduccién Crecimiento Madurez Declive

/_\

Ventas

Tiempo

[Las condiciones bajo las que un producto se vende cambian a
lo largo del tiempo; asi, las ventas varian vy las estrategias de precio,
distribucion, promocion deben ajustarse, teniendo en cuenta el mo-

mento o fase del ciclo de vida en que se encuentra el producto.
Etapa de introduccion en el mercado
Fsta ctapa se inicia en ¢l momento en que un nuevo producto
se introduce en el mercado. Las ventas estan a niveles bajos porque
todavia no hay una amplia acepracion del producto en el mercado.
La disponibilidad del producto (para el comprador) es limitada. La
competencia es limitada o nula.

Etapa de crecimiento

St el mercado acepta el producto, las ventas aumentan rapida-
mente. La planeacion de la distribucion fisica es dificil en esta fase
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de crecimiento. La disponibilidad del producto se extiende también
rapidamente por toda la geografia, al acrecentarse el interés del
comprador en el producto.

Etapa de madurez

La fase de crecimiento puede ser bastante corta, seguida de un
periodo mas largo llamado de madurez. El incremento de las ven-
tas es lento o se ha estabilizado en un nivel, los niveles maximos
de venras. En este momento, se alcanza la mayor rentabilidad y se
puede prolongar mas tiempo con diferentes téenicas de marketing,

Etapa de declive

Llega un momento en que las ventas decaen, esto puede suce-
der por cambios en la tecnologia, la competencia, o la pérdida de
interés por parte del cliente. Con frecuencia los precios bajan y los
beneficios se reducen.

Tres Niveles del producto

Los productos son un conjunto de atributos tangibles ¢
intangibles; ¢l consumidor no solo adquiere este conjunto de
atributos fisicos o intangibles, sino también un beneficio principal

que satisface su necesidad.

Segun la proporcion de bien y servicio, los productos se clasifican
en tres niveles:
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Beneficio principal Producto aumentado

Producto real

Beneficio Principal

Iis el nivel bisico, es el beneficio principal al usuario y se lo
puede entender respondiendo a la pregunta: :Qué problema se esta
buscando resolver con la compra? Por ¢jemplo: “un cerrajero no
necesita un taladro, necesita un agujero’™; este beneficio principal es
la esencia del producto v debe considerarse para poder pasar a los

niveles superiores (que son los que agregan valor a la transaccion).
Producto real

Lin un nivel superior, se requiere convertir ¢l bencticio principal
en un producto real. :Como saber cuando un producto es buenor?
En ¢l mercado de autopartes hay muchos factores que intervienen
en ¢l atractivo de un producto, las caracteristicas materiales tienen

una gran influencia en la decision de compra de autopartes.

lLas caracteristicas del producto son una herramienta importan-

te para diferenciarse de la competencia; se las puede tomar como
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un punto de partida, pero sin dejar de lado los otros atributos que
constituyen al producto real. A continuacion se detallan los mas
importantes:

- La calidad percibida
La calidad es definida como “una propiedad o conjunto de pro-
piedades inherentes a algo que permiten juzgar su valor™ .

- Eldiseno
kil diseno del Producto debe contemplar su funcionalidad v su
atractivo visual.

- Ll packaging o caja

l.a caja cumple las funciones de envoltura o proteccion del pro-
ducto, también forma parte de sus atributos o caracteristicas. Su
objetivo basico es proteger ¢l producto durante el transporte o el
almacenamiento hasta su venta, pero en muchos casos funciona
como un “vendedor silencioso” que permite diferenciar el produc-
to de otros competidores.

Producto aumentado

El producto aumentado incluye todos los atributos extrinsecos
al producto, se incluye todo el valor agregado relacionado con el
servicio de posventa, la garantia, la instalacion, la entrega, la reputa-
cion, la asistencia téenica v la capacitacion.

- Servicio posventa: es de suma importancia contar con un servi-
cio posventa al cual acudir ante cualquier inconveniente.

- lLa garantia: fabricantes v distribuidores pueden utilizar la garan-

tia como un argumento de venta, incrementando los beneficios,
la satisfaccion v la fidelidad del cliente.
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- La entrega: ante el aumento de los productos comercializados y
el costo de stock inmovilizado que esto genera, muchos puntos
de venta minoristas estan utilizando los stocks de los distribui-
dores y exigen una rapida entrega.

- Reputacion: ya sean fabricantes, distribuidores o minoristas, la
reputacion es un factor de peso a la hora de la eleccion de com-
pra porque es uno de los activos mas valiosos que puede generar
una empresa.

- la asistencia técnica y la capacitacion: en algunos productos las
complejidades y problematicas pueden surgir en la posventa, y
por esto la asistencia técnica v la capacitacion pueden ser factores
clave para reducir experiencias negativas y ayudar en la decision
de compra. Una de las formas mas utilizadas son los manuales
o instructivos de instalacion dirigidos al que va a instalar el
producto, o con capacitacion al canal de comercializacion e
instalacion.

4.2.1.  Planeacion y desarrollo del producto

El 80 al 90% de todos los productos que entran al mercado
fracasan; sin embargo, es absolutamente necesario para las empre-
sas continuar desarrollando nuevos productos. Un nuevo producto
es esencial para el crecimiento, y si se carece de ellos muy pocas
empresas pueden sobrevivir; las empresas necesitan Planear v De-
sarrollar nuevos productos.

La tendencia actual en el desarrollo de nuevos productos es que
el departamento de Ingenieria, el de Mercadotecnia v el departa-
mento Creativo deben trabajar juntos v deben, antes que nada, tra-
zar un plan a largo plazo para la compania.
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¢De cuantas maneras podemos hacer que un producto sea "nue-
vo"? Bien, la primera es un producto realmente nuevo, algo como
un automovil, un avion o un televisor, pero scuantas empresas,
cuantas personas son capaces de sacar un producto realmente nue-
vo? Desde el punto de vista de la mercadotecnia, hay otras mane-
ras de tener nuevos productos: nuevos disenos o modificaciones
(ejemplo, las computadoras), productos que estin mejorados o con
elementos agregados (como el fluoruro en los dentifricos), o empa-
ques novedosos que hagan novedoso un producto. Tal vez un nue-
vo producto lo es por ingresar a un nuevo mercado geografico, o a
un nuevo segmento del mercado; un caso de estos es el del sham-
poo Johnson’s, que era un shampoo estrictamente para bebés, pero
luego ingreso al segmento adulto del mercado. Un producto puede
resultar nuevo por tener un nuevo uso: la bicicleta, por ejemplo,
la usan como transporte, pero en muchos paises subdesarrollados
se la usa para hacer funcionar una bomba de agua o un pequeno
acumulador.

Pasos que se siguen para el desarrollo de nuevos productos:

GENERACION DE LA IDEA

lLas 1deas se pueden generar a partir del mercado o a partir de la
tecnologia; las ideas del mercado se derivan de las necesidades del
consumidor; por ejemplo, puede existir la necesidad de un nuevo
alimento para desayunos, que sea nutritivo v sabroso.

Técnica para la generacion de la Idea:
- Relacion de atributos: se enumera los principales atributos de un

producto existente y luego se modifica cada uno de ellos en la
busqueda de un producto mejorado.
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Relaciones forzadas: aqui varios objetos se consideran en rela-
cion con el resto.

Anilisis morfologico: identificar las dimensiones estructurales
de un problema y el examen de las relaciones entre ellos; se es-
pera encontrar alguna combinacion novedosa.

Identificacion de necesidades y problemas: los consumidores re-

ciben una lista de problemas v dicen cuiles de ellos acuden a su
mente cuando se mencionan dichos problemas.

Tormenta de ideas: formular un problema especifico, estable-
cer el grupo comun para esta técnica que conste de seis a diez
personas, estimulando la creatividad del grupo por medio de la
tormenta de ideas. Las ideas comienzan a fluir, una idea sigue
a la otra v en una hora es probable grabar cien o mas ideas. Se
senalan cuatro principios:

No se permite la critica.

Motivar la espontaneidad.

I.a cantidad incrementa la probabilidad de mas ideas.

ILa combinacion y mejora de ideas (integrar las ideas a otros aun
mas Nuevos),

SELECCION DEL PRODUCTO

las ideas para nuevos productos deben pasar por lo menos tres

pruebas: 1) el potencial del mercado, 2) la factibilidad financiera,
v 3) la compatibilidad con operaciones. Se les debe someter a los
analisis necesarios que se organicen alrededor de estas tres pruebas.
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El proposito del analisis de seleccion de productos es identificar
cuales son las mejores ideas y no el de llegar a una decision definiti-
va de comercializacion y produccion de un producto.

DISENO PRELIMINAR DEL PRODUCTO

En esta etapa del proceso se desarrolla el diseno para la idea
del nuevo producto. Cuando se aprueba un diseno preliminar, se
toma en cuenta un gran nimero de compensaciones entre cOsto,
calidad y rendimiento del producto; el resultado debe ser un diseno
de producto que resulte competitivo en el mercado v que se pueda
producir.

CONSTRUCCION DEL PROTOTIPO

La construccion del prototipo puede tener varias formas dife-
rentes. Primero, se pueden fabricar a mano varios prototipos que se
parezcan al producto final. Por ¢jemplo, en la industria automotriz
es normal hacer modelos de arcilla de los automoviles nuevos,

Fin la industria de servicios, un prototipo podria ser un solo
punto en donde se pueda probar el concepto de servicio en su uso

real.
PRUEBAS

Las pruebas de los prototipos buscan verificar el desempeno
técnico y comercial; una manera de apreciar el desempeno comer-
cial es construir suficientes prototipos como para apoyar una prue-
ba de mercado para el nuevo producto. Las pruebas de mercado
pueden durar entre seis meses y dos anos y se limitan a una region
geografica pequena. El proposito de una prueba de mercado es ob-
tener datos cuantitativos sobre la aceptacion que tiene el producto
entre los consumidores.
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Tambicn se prueba el desempeno técnico del producto en los
prototipos. Por cjemplo, todas las aeronaves militares nuevas se
prucban mediante el uso de prototipos. S¢ pueden construir hasta
seis acronaves prototipo v se les prueba de manera extensa.

DISENO DEFINITIVO DEL PRODUCTO

I'n esta fase se desarrollan dibujos v especificaciones para este
producto. Como resultado de las pruebas en los prototipos se pue-
den incorporar ciertos cambios al diseno dehinitivo; cuando se ha-
cen cambios, ¢l producto puede someterse a pruebas adicionales
para asegurar ¢l desempeno del producto final.

4.2.2.  Decisiones cnrr.-nv_gir;a-. del pr'nt."fn'“'.

las decisiones sobre el producto poseen caricter estratégico,
cuvas consecuencias se prolongan en el tiempo, condicionando los
resultados de la organizacion; el producto se configura como es-
labon de todas las actuaciones tacticas v estratégicas encaminadas
a atracr al consumidor a través del valor que atribuye al producto.

bis estrategico decidir sobre el diseno, caracteristicas, calidad,
marca, empaquerado, servicios relacionados (posventa, actualiza-
ciones) del producto.

Fl mercadologo tiene la responsabilidad del:

- Desarrollo de nuevos productos.
Adaptacion
- Segiun mercados
livolucion
Introduccion en nuevos productos
Adaptiandose: Fisica, psicologica v soctalmente
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- Eliminar un producto
Las decisiones estratégicas de producto determinan:

- Categorias de productos
- Innovacion de productos
- Desarrollo y posicionamiento de productos
- Ll empaque
l.a marca
- La etiqueta
- Ciclo de vida del producto

4.2.3. La marca: concepto, tipos de marca.

Iistablecer una marca es importante en la estrategia del produc-
to. Segun la Asociacion Americana de Marketing (AMA), marca es
un nombre, un término, una senal, un simbolo, un diseno, o una
combinacion de alguno de ellos que identifica productos v servicios
de una empresa y los diferencia de los competidores.

Philip Kotler considera que "va sea que se trate de un nombre,
una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en
esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de
forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de
caracteristicas, beneficios v servicios".

La marca describe al producto con un nombre, término, sig-
no, simbolo, diseno o combinacion de los anteriores elementos, v
sirve para: identificar a proveedores, empresas v productos (ejem-
plo: Wong, Supermercado; Gloria, que representa la marca de leche
evaporada v otros productos lacteos); distinguir a la empresa v sus
productos de la competencia; transmitir la promesa de proporcio-
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nar de forma consistente un conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios v servicios.

COMPONENTES

Nombre de Marca: ¢s aquella parte de la marca que puede
ser vocalizada, puede corresponder a una palabra existente o a una
palabra creada especialmente para el producto; corresponde tanto a
la escritura como al sonido de la palabra escogida.

Logotipo o emblema comercial: es la parte de la marca que no
necesariamente es vocalizable, por ¢jemplo: el osito de Bimbo, etc.
En algunos casos, los productores colocan unicamente ¢l logotipo
v no el nombre de marca en sus productos.

Isotipo: ¢s la forma usual de presentar el nombre de la marca;
las formas y colores tienen mucha importancia.

Las marcas deben ser sencillas, impactantes, pronunciables de
una sola manera v faciles de deletrear v retener.

TIPOS DE MARCAS
Hay varios tipos de marcas, pueden ser:

- Marca comercial individual

- Marca colectiva

- Marca de distribuidor

- Marca de denominacion de origen

- Marca de aseguramiento de la calidad
- Marca ccologica

a. Segun su funcion:
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- Marca de Comercio.

- Marca de Empresa.

- Marca de Procedencia.
- Marca de Garantia.

b. Segun su situacion legal:

- Registrada.
Inscrita.
- No registrada.

Marcas de fabrica. Todo signo o conjunto de signos que sirva
para distinguir los productos de una persona o empresa, de los pro-
ductos de otras personas o empresas.

Marcas de servicio. Todo signo o conjunto de signos que sirva
para distinguir los servicios de una persona o empresa, de los servi-
cios de otras personas o empresas.

Marcas de certificacion. Todo signo o conjunto de signos que
certifique las caracteristicas comunes, como la calidad, los compo-
nentes y el origen de los productos o servicios elaborados o distri-
buidos por personas autorizadas.

Marcas colectivas. Todo signo o conjunto de signos que sirva
a asociaciones de productores, fabricantes, comerciantes o provee-
dores de servicios para distinguir en el mercado los productos o
servicios de sus miembros de los productos o servicios de quiencs
no forman parte de dichas asociaciones.
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4.2.4. La imagen corporativa y la responsabilidad social

El activo mas valioso de cualquier empresa es su reputacion y
el valor que tene ante sus clientes. La reputacion corporativa y la
imagen tienen un valor que va mas alla de lo simbalico; la tendencia
actual es que los consumidores se preocupan por la forma en que
las empresas fabrican sus productos, si sus operaciones son susten-
tables, y analizan su desempenio economico, situacional y social. En
caso de no ser asi, la reputacion de una marca puede verse afectada
v perjudicar sus ventas y ganancias.

Por eso es muy importante conservar la integridad y reputacion
de la marca y ser socialmente responsables en todas sus operacio-
nes. Mantener una buena relacion con los compradores es muy im-
portante, va que ¢sta puede danarse facilmente si los compradores
consideran que las empresas estan vendiendo productos que no es-
tan al nivel de su reputacion, o que son fabricados de manera poco
sustentable v perjudicial para el medio ambiente.

Las empresas modernas para proteger su reputacion en el mer-
cado deben desarrollar estrategias de responsabilidad social corpo-
rativa, reduciendo los riesgos de contaminacion ambiental, simpli-
ficando los procesos de cambio; mantener unas relaciones sociales
fluidas v dinamicas entre la compania y los grupos sociales u orga-
nizaciones.

Por ello, entre los objetivos de una empresa no solo debe estar
la obtencion de beneficios economicos, sino también el desarrollo
de acciones que respondan a las preocupaciones sociales, como la
educacion, la cultura, la erradicacion de la pobreza, el respeto y
cumplimiento de los derechos humanos y la proteccion del medio
ambiente.
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Actualmente se ha desarrollado el “ethical branding”, meto-
dologia que involucra a las marcas en la responsabilidad social de la
empresa, mediante su asociacion a una serie de valores y criterios
que recuerdan los compromisos formales de la empresa en materias
como el respeto a los derechos de los trabajadores o el impacto
medioambiental de su actividad, entre otras. Mediante esta creacion
de marcas responsables, la empresa pretende comunicar a sus publi-
cos (consumidores, clientes, accionistas, trabajadores, proveedores,
ete.) su implicacion social y los esfuerzos que hace por reducir las
externalidades con connotaciones negativas desde el punto de vista
ético.

4.3. Laplaza

Plaza. También conocida como Posicion o Distribucion, incluye
todas aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion del mercado meta. Sus variables son las siguientes:

- Canales

- Cobertura

- Surudo

- Ubicaciones
- Inventario

- Transporte

- Logistica

Iin la eleccion del canal, debemos tener en cuenta:
- El tipo de producto que vamos a distribuir.
- El segmento de mercado al que nos dirigimos.

La cuota del mercado.
- Los servicios que prestan los integrantes de la cadena de distri-
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bucion, tanto a proveedores como a clientes; es decir, las facili-
dades de almacenamiento, servicio posventa, etc.

4.3.1. Tipos de canales de distribucion: minoristas,

mayoristas, ¢ intermediarios

Los canales de distribucion los clasificaremos en dos grupos,
para los productos de consumo (aquellos que los consumidores
finales compran para su consumo personal) v para los productos
industriales (aquellos que se compran para un procesamiento pos-
terior 0 para usarse en un negocio), porque cada uno de ellos ne-
cesita canales de distribucion muy diferentes; por lo tanto, existen
dos tipos de canales de distribucion: 1) Canales para productos de
consumo y 2) Canales para productos industriales; a su vez, ambos
se dividen en otros tipos de canales que se diferencian segin el nu-
mero de niveles de canal que intervienen en €l.

1) Canales de Distribucion para Productos de Consumo.
Se divide en cuatro tipos de canales:

Canal Directo: del Productor o Fabricante a los Consumidores.
Este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios. En este
tipo de canal el productor o fabricante desempena la mayoria de las
funciones de mercadotecnia (comercializacion, transporte, almace-
naje v aceptacion de riesgos), sin la ayuda de ningtn intermediario.

Usualmente realizan la venta directa, en las que incluyen ventas
por teléfono, compras por correo y de catilogo, al igual que las
formas de ventas electronicas al detalle, como las compras en linea
v las redes de television para la compra desde el hogar.
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Canal Detallista: del Productor o Fabricante a los Detallistas
y de éstos a los Consumidores. Este tipo de canal contiene un nivel
de intermediarios, los detallistas o minoristas (tiendas especializa-
das, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de conve-
niencia, gasolineras, boutiques, entre otros).

La fuerza de ventas es la que se encarga de hacer contacto con
los minoristas (detallistas), que venden los productos al publico v
hacen los pedidos.

Canal Mayorista: del Productor o Fabricante a los Mayoristas,
de éstos alos Detallistas y de éstos a los Consumidores. Este tipo de
canal de distribucion contiene dos niveles de intermediarios: 1) los
mayoristas (intermediarios que realizan habitualmente actividades
de venta al por mayor, de bienes y/o servicios, a otras empresas,
como los detallistas que los adquieren para revenderlos), v 2) los
detallistas (intermediarios, cuya actividad consiste en la venta de
bienes v/o servicios al detalle al consumidor final).

Fste canal se utiliza para distribuir productos como medicinas,
ferreterfa v alimentos de gran demanda, va que los fabricantes no
tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo ¢l mercado
consumidor, ni a todos los detallistas.

Canal Agente/Intermediario: del Productor o Fabricante a
los Agentes Intermediarios, de ¢stos a los Mayoristas, de ¢stos a
los Derallistas v de éstos a los Consumidores. Iiste canal contie-
ne tres niveles de intermediarios: 1) El Agente Intermediario (que,
por lo general, son firmas comerciales que buscan clientes para los
productores o les avudan a establecer tratos comerciales; no tienen
actividad de fabricacion ni tienen la titularidad de los productos que
ofrecen); 2) los mavoristas; v 3) los detallistas.
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Este canal se utiliza en mercados con muchos pequenos fabri-
cantes v muchos comerciantes detallistas que carecen de recursos
para encontrarse unos a otros. Por ejemplo, un agente de alimentos
representa a compradores v a vendedores de comestibles. El in-
termediario actia a nombre de muchos productores v negocia la
venta que ¢stos fabrican con los mayoristas, que se especializan en
productos alimenticios; las funciones de marketing pueden pasarse
a los intermediarios.

2) Canales para Productos Industriales:
Usualmente tience los siguientes canales de distribucion:

Canal Directo: del Productor o Fabricante al Usuario Indus-
trial. Fiste tipo de canal es el mas usual para los productos de uso
industrial, va que es ¢l mas corto v ¢l mas directo. Los fabricantes
que compran grandes cantidades de materia prima, equipo mayor,
materiales procesados v suministros, lo hacen directamente a otros
fabricantes, especialmente cuando sus requerimientos tienen deta-
ladas uspuciﬁcacioncs téenicas; los productores o fabricantes utili-
Zan su pf( lpill fucrz:l L]L‘ ventas P:lrll (Jer’CL’r \ \'CndL‘r Sus |)rr ldLICt()S
a los clientes industriales,

Distribuidor Industrial: del Productor o Fabricante a Distri-
buidores Industriales v de éste al Usuario Industrial, con un nivel de
intermediarios (los distribuidores industriales). Este tipo de canal es
utilizado con frecuencia por productores o fabricantes que venden
articulos estandarizados o de poco o mediano valor; también es
empleado por pequenos fabricantes que no tienen la capacidad de
contratar su propio personal de ventas.

Canal Agente/Intermediario: del Productor o Fabricante a
los Agentes Intermediarios v de éstos a los Usuarios Industriales.
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Tipo de canal de un nivel de intermediario. Los agentes intermedia-
rios facilitan las ventas a los productores o fabricantes, encontran-
do clientes industriales y ayudando a establecer tratos comerciales;
usualmente se utiliza, por ejemplo, en el caso de productos agrico-
las.

Canal Agente/Intermediario-Distribuidor Industrial: del
Productor o Fabricante a los Agentes Intermediarios, de éstos a los
Distribuidores Industriales y de éstos a los Usuarios Industriales.
Es un canal de tres niveles de intermediarios, la funcién del agente
es facilitar la venta de los productos, y la funcién del distribuidor
industrial es almacenar los productos hasta que son requeridos por
los usuarios industriales.

Estructura de los canales de distribucién internacional:

Su funcién es introducir el producto en el pais de destino de la
exportacion y ponerlo al alcance del consumidor final. Dependien-
do de que intervengan mds o menos agentes en la estructura del
canal, podemos hablar de tres tipos de distribucion:

- Distribucion larga: muchos intermediarios, conocemos poco el
mercado, es la mas apropiada para la introduccion.
- Distribucion corta: distribucion directa a mayoristas o centrales

de compras.
- Distribucion directa: trato directo con el cliente final.
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4.3.2. Analisis de las necesidades de servicio de un
consumidor

Una de las herramientas mas eficaces y usadas por las empresas
para diferenciarse de su competencia y desarrollar ventaja competi-
tiva sostenible, es el servicio al cliente,

Al desarrollar una estrategia de servicio al cliente, se deben en-
frentar tres decisiones basicas: qué servicios se ofreceran, qué nivel
de servicio se debe ofrecer y cuil es la mejor forma de ofrecer los
SeTvicios.
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Para determinar cuales servicios son los que el cliente demanda,
se deben realizar encuestas periodicas que permitan identificar
los posibles servicios a ofrecer; ademas se tiene que establecer
la importancia que le da el consumidor a cada uno; detectar la
cantidad y calidad que ellos desean. Para hacerlo, se puede recurrir a
varios elementos, entre ellos: compras por comparacion, encuestas
periodicas a consumidores, buzones de sugerencias, namero 800 vy
sistemas de quejas vy reclamos.

Un elemento importante para desarrollar estrategias de servicio
al cliente exitosas, lo constituye el trato al cliente interno, es decir,
¢l tratamiento de los jefes a sus subalternos; si no se les trata de la
mejor manera, ;como esperar que ellos traten bien a nuestros clien-
tes? Los jefes deben tratar a sus subalternos tal v como quisieran
que ellos trataran a los clientes.

Un recordatorio: “el cliente siempre tiene la razon™.

4.4. El precio: concepto y clases

Se entiende por precio a la cantidad de dinero que los clientes
ticnen que pagar por un determinado producto o servicio.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, en Fundamentos de Marketing,
el precio es “(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que
se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el
precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio
de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.”

El precio representa la unica variable de la mezcla de mercado-

tecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las variables

gl:ncrﬂn CETESOS,
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Sus variables son las siguientes:

- Precio de lista

- Descuentos

- Complementos

- Periodo de pago

- Condiciones de crédito

Clases de precio

Hay diferentes clases de precio, segin el prisma con que se mire;
mencionare los siguientes:

Precio Psicologico: es un tipo de precio acorde a lo que nues-
tro cliente esta dispuesto a pagar. Ejerce un efecto suavizante en la
decision de compra del consumidor, por ejemplo: 4,95,

Precio de penetracion: lo asignamos cuando pretendemos en-
trar en un mercado, es decir, cuando queremos conguistar un terri-

torio y diferenciarnos respecto de nuestros competidores.

Precio de la competencia: s¢ puede optar por ¢l mismo precio
de nuestros competidores, o sensiblemente inferior o superior.

Precio aceptable: precio adecuado a la calidad que ¢l consumi-
dor le presupone a un producto.
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4.4.1.  Componentes y enfoques para la fijacion del precio
a. Factores a considerar en la fijacién del precio

La fijacion de precio no resulta facil ni mucho menos puede ser
arbitrario, va que sobre €l actiian una serie de factores condicionan-
tes que restringen v limitan las alternativas posibles en la fijacion de
precios. Entre los factores condicionantes mas importantes pode-
mos destacar:

1) MARCO LEGAL

Aunque en una economia de mercado existe, por lo general, li-
bertad en la fijacion de precios, algunos de ellos estan regulados, v
su modificacion requiere la autorizacion administrativa correspon-
diente.

2) MERCADO Y COMPETENCIA

Mientras la demanda de mercado constituye un tope para la fi-
jacion de precios v los costes un umbral minimo, los precios de
los competidores v sus posibles reacciones ayudan a su fijacion. La
empresa necesita averiguar el precio y la calidad de la oferta de cada
competidor. Segun la situacion competitiva en la que se encuentre
la empresa, ésta tendrd mayor o menor capacidad para modificar

sus precios.

Fin nuestra economia actual existe una gran competencia con
base en ¢l precio. Las empresas participan en la competencia basada
en ¢l precio al ofrecer con regularidad los precios mis bajos posi-
bles. Las empresas pueden, asimismo, usar el precio para competir

en dos situaciones:
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(a) Cambio de sus propios precios: pueden darse varias situaciones
que lleven a una empresa a modificar sus precios; si la cuota
de mercado de una empresa se reduce, solo es recomendable
utilizarlas, temporalmente, para corregir desequilibrios de inven-
tarios o para lanzar nuevos productos.

(b) Reaccion a cambio de precios de los competidores: cualquier
empresa puede suponer que sus competidores modificaran sus
precios; como consecuencia, todas las empresas deberan estar
preparadas para reaccionar ante posibles bajadas de precios.

Tras haber determinado su estrategia de precios, las empresas
pueden desear elevar o reducir los precios. Varias situaciones pue-
den inducir a la empresa a reducir su precio, aunque ello sea suscep-
tible de provocar una guerra de precios:

(a) Exceso de capacidad.

(b) Cuando se produce un descenso en la cuota de mercado.

(c) En un intento de dominar el mercado mediante costes mas ba-
jos, derivada de unos mayores volumenes de produccion.

Estas estrategias, no obstante, llevan asociados elevados riesgos
a los que debe hacer frente una empresa si opta por su aplicacion.
Estos riesgos pueden ser:

(a) Imagen de baja calidad.

(b) Cuota de mercado fragil: un precio bajo conseguira una cuota de
mercado importante, pero no la fidelidad del mismo.

(c) Riesgo de subsistencia: los competidores que fijan los precios
mas altos del mercado tienen un gran margen para reducir los
precios.
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Existen otras formas de responder a costes altos, o a la deman-
da, sin tener que elevar los precios. Algunas de estas posibilidades
de actuacion son las siguientes:

a) Reduccion de la calidad del producto.

b) Sustitucion por otros materiales o ingredientes mas baratos.

¢) Reduccion o eliminacion de atributos funcionales para reducir el
COSte.

d) Reduccion o eliminacion de servicios anadidos al producto.

¢) Utilizacion de materiales de envases v embalajes mas baratos.

f) Reduccion del nimero de tamanos y modelos ofrecidos.

g) Creacion de nuevas marcas mas economicas.

Cualquier modificacion en los precios puede atectar al compor-
tamiento de los clientes, competidores, distribuidores y proveedo-
res, ¢ incluso impulsar al gobierno a tomar medidas. Los consu-
midores no siempre hacen una interpretacion uniforme ante los
cambios de precios. Una reduccion en los mismos puede interpre-
tarse como el inicio de futuras reducciones, por lo que merece la
pena esperar. La empresa pasa por momentos delicados, sea que el
producto tiene algin defecto o que la calidad del mismo es inferior.

Del mismo modo, un incremento del precio que suele afectar
negativamente a las ventas, puede ser interpretado de forma posi-
tiva por los consumidores. Esto sucede cuando el producto tiene
una excelente aceptacion cuando existe una buena relacion calidad-
precio, o cuando el vendedor se encuentra animoso por obtener
beneficios v fija el precio maximo que el mercado esta dispuesto a
pagar.
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3) OBJETIVOS DE LA EMPRESA

l.os objetivos de la empresa son uno de los elementos mas im-
portantes a considerar a la hora de establecer el precio, siendo ade-
mas la base para la formulacion de las estrategias de Marketing, Una
empresa puede perseguir gran variedad de objetivos, tales como be-
neficios, participacion en el mercado, recuperacion de inversiones,
rentabilidad, etc., intentando, en todo caso, alcanzar varios simulti-
neamente V no uno solo.

Llas metas principales ¢n el establecimiento del precio estin
orientadas hacia las utilidades, las ventas o el mantenimiento de una
situacion dada. De acuerdo con este criterio, pueden agruparse de
la siguiente manera:

a) Orientadas a las utilidades para:

Alcanzar el rendimiento propuesto a la inversion o sobre las

ventas netas.

- Alcanzar utilidades maximas.

b) Orientadas a las ventas para:

Aumentar las ventas.
- Mantener o aumentar la participacion en ¢l mercado.

¢) Orientadas al mantenimiento de una situacion para:

- Estabilizar los precios.
- Enfrentarse a la competencia.
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4.4.2. Decisiones sobre fijacion de precios: el andlisis de la

estructura de costos

l.a existencia de varios procedimientos aplicables para la fijacion
de precios se debe a la diferente posicion competitiva v grado de
informacion sobre los mercados que tiene la empresa. Las empresas
deben conocer las funciones de demanda y produccion de cada uno
de los productos que venden.

Istas condiciones llevan a que, en la prictica, las empresas de-
terminen sus precios mediante procedimientos mas incompletos,
que si bien presentan imitaciones tedricas, tienen una mayor efica-
cia practica v conducen a un resultado satisfactorio.

Los eriterios anteriores son validos, en general, para fjar el pre-
cio tanto de un producto aislado como del conjunto de los produc-
tos que componen una linea o gama de la empresa; en este alimo
caso, deben considerarse ademas los objetivos generales de la venta
v rentabilidad del conjunto de la cartera, asi como las elasticidades
cruzadas de los productos que la componen. Estos procedimientos
se basan en la consideracion fundamental de la demanda, de los

costes o de la competencia.

a) DECISIONES BASADAS EN EL COSTO

Is el mérodo que se considera mas objetivo v justo v tiene un
fuerte arraigo cultural v social. Consiste fundamentalmente en la
adicion de un margen de beneficio al coste del producto. Una poli-
tica de precios basada en estos métodos fijara precios distintos a los
productos, de acuerdo con los costes de produccion v venta reque-
ridos, lo que a simple vista puede parecer correcto v justo,

140



Fundamentos del Markering

Los métodos basados en el coste pueden clasificarse en dos mo-
dalidades basicas:

(1) Método del coste mas margen

Consiste en anadir un margen de beneficios al coste total unita-
rio del producto. El coste total unitario se calcula sumando al coste
variable los costes fijos totales divididos por el numero de unidades
producidas.

Costos fijos:

Costo total unitario = Costo variable + Unidades producidas
Precio de venta = Costo total unitario + Margen de beneficio sobre coste

También puede calcularse el margen sobre el precio, en lugar
de sobre el costo del producto; para ello, el procedimiento a seguir
seria el siguiente:

PV = CTU + (M x PV)
PV=CTU /(1 M)

Siendo:

PV = Precio de venta
CTU = Costo total unitario
(M x PV)= Margen sobre precio de venta.

El método del costo mas margen simplifica la determinacion
del precio, y es muy popular; facilita el calculo de cualquier rebaja
o ajuste en el precio. Ademas, permite que el comprador confie en
el vendedor, puesto que se ha establecido un criterio objetivo para
fijar ¢l precio.
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(2) Método del precio objetivo

Trata de fijar el precio que permite obtener un beneficio o vo-
lumen de ventas dados; para su determinacion puede utilizarse el
analisis del punto de equilibrio o del umbral de rentabilidad, que
consiste en calcular la cantidad del producto que ha de venderse a
un determinado precio para cubrir la totalidad de los costes fijos v
variables, incurridos en la fabricacion y venta del producto.

l.os beneficios son el resultado de restar los costos totales de los
ingresos totales. El punto en el que se igualan los ingresos con los
costes totales determina el nimero de unidades vendidas que hace
cero el beneficio obtenido. A partir de este punto comienzan a ge-
nerarse beneficios; por debajo, se incurrira en pérdidas.

Para determinar el volumen de ventas del punto muerto en el
que los ingresos (I) v los costos totales (CT) coinciden, se igualan
ambas funciones:

[=CT=>PxQ=CF+CVUxQ
Siendos:
P = Precio
QQ = Volumen de ventas en unidades
CI' = Costes fijos totales
CVLU = Coste variable unitario

Despejando Q obtenemos:

s €F
P-CVU
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El analisis del punto muerto descrito puede utilizarse también
para determinar el precio que deberia fijarse para alcanzar los obje-
tivos de venta y rentabilidad previstos. La expresion: P x Q = CF +
CVU x Q puede ampliarse, a fin de que los ingresos no solo cubran
los costes totales, sino también un determinado nivel de beneficios
(B), es decir:

[=PxQ=CF+ (CVUxQ)+B

b) DECISIONES BASADAS EN LA COMPETENCIA.

Este método considera que los precios de una empresa se de-
terminan en relacion solo con los precios de los competidores. El
precio del vendedor puede fijarse del mismo modo, por encima o
por debajo del promedio del mercado. En algunas circunstancias, la
gerencia puede decidir que el precio que se fije a su producto sea el
mismo que el de la competencia.

Una empresa se inclinara por este método cuando el mercado
sea de intensa competencia y los productos de la empresa no se
diferencien de manera notable de los consumidores, condiciones de
mercado que son paralelas a las que se encuentran en competencia
perfecta.

Para lograr el maximo de utilidades, el comerciante en un merca-
do oligopolico debe fijar sus precios de acuerdo a éste.

Il método de establecimiento de precios para enfrentar la com-
petencia es muy sencillo. Una empresa determina cudl es el precio
prevaleciente, y después de dejar un margen para los acostumbra-
dos margenes de utilidad bruta de los intermediarios, alcanza su
propio precio de venta.
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Una variable del precio establecido con base en el que prevalece
en el mercado, es fijar el precio en un punto inferior al de la com-
petencia; este método es propio de las tiendas de descuento, que
ofrecen servicios mas restringidos y que operan de acuerdo con el
principio de margenes de utilidad bruta reducidos y de grandes vo-
lumenes. Estas tiendas, por lo general, fijan precios entre 10 y 30%
por debajo del precio de venta sugerido, o del precio que aplican los
comerciantes al detalle que prestan toda la gama de servicios.

¢) DECISIONES BASADAS EN EL MERCADO O LA
DEMANDA.

Las decisiones basadas en el mercado tienen una fundamenta-
cion subjetiva. El valor percibido de un producto por el consumi-
dor marca el limite superior del precio. Este método para la deter-
minacion del precio resulta, en consecuencia, el mas adecuado para
las companias que tiecnen como meta el logro de las utilidades maxi-
mas mediante el establecimiento de un precio adecuado. En los mé-
todos basados en el mercado, los precios se fijan considerando la
psicologia del consumidor o teniendo en cuenta la elasticidad de la
demanda de los distintos segmentos del mercado. En el primero,
se basan las estrategias de precios psicologicos, v en el segundo, las
estrategias de precios diferenciales o de discriminacion de precios.

Al estudiar la demanda, debemos distinguir entre la curva de
la demanda v la que considera a toda la industria; en teoria, cuan-
do una empresa opera en un mercado de competencia perfecta,
su curva de demanda es horizontal al precio de mercado, es decir,
un vendedor no tiene control sobre el precio, v la totalidad de su
produccion puede venderse a precio de mercado. Sin embargo, la
industria como un todo tiene una curva que se desliza hacia abajo,
es decir, la industria puede vender mas unidades a precios bajos que
a precios altos.

144



Fundamentos del Marketing

Mediante la diferenciacion de sus productos, una empresa ad-
quiere cierto control sobre sus productos. Una empresa en compe-
tencia monopolista tiene una curva de demanda descendente, atrae
a algunos compradores a precios elevados, pero para ampliar el
mercado v vender a mas personas debe reducir su precio. El analisis
de la oferta y la demanda como base para la fijacion de precios ha
sido objeto de un uso limitado; el analisis de la oferta v la demanda
puede usarse para estudiar el movimiento de los precios pasados,
pero no sirve como una base practica para la fijacion de precios,
segun algunos empresarios.

4.4.3. Elementos tangibles e intangibles del precio

Al formular la estrategia de precio, se debe tener en cuenta tan-
to los elementos tangibles (caracteristicas, formas, empaque, etc.)
como los elementos intangibles (beneficio del producto, percep-
cion del consumidor, etc.).

4.5. La promocion: concepto y componentes

Es una variable controlable de la mezcla de mercadotecnia que,
combinada con las otras tres variables (producto, plaza y precio),
genera una determinada respuesta en el mercado meta.

Segun Kotler, en su libro Direcciin de Marketing, la promocion “es
la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas activi-
dades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de
sus productos v persuadir a su publico objetivo para que compren”.
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La promocion abarca una serie de actividades, cuyo objetivo es:
informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y benefi-
cios del producto; sus variables son las siguientes:

Publicidad
- Venta Personal
- Promocion de Ventas
- Relaciones Publicas
- Telemercadeo

- Propaganda

4.5.1. La promocion de ventas

Stanton, Etzel y Walker, en Fundamentos de Marketing, definen la
promocion de ventas como “los medios para estimular la demanda
disenada para completar la publicidad y facilitar las ventas perso-
nales™.

Segun Kotler y Armstrong, en su libro Fundamentos de Marketing,
dicen que la promocion de ventas son “los incentivos a corto plazo
que fomentan la compra o venta de un producto o servicio”.

Caracteristicas de las actividades de promocién de ventas:
1) Selectividad:

- Incrementa la demanda de un producto en particular.

- Apoya la publicidad y la venta personal en una determinada
Z0na.

- Aumenta la presencia de marca en determinados tipos de esta-
blecimientos.
Obtiene resultados en periodos de tiempo especificos.
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2) Intensidad y duracion: se implementa de forma intensa y durante
un corto periodo de tiempo, v son apovadas con la venta
personal; su duracion se limita a un mes determinado (el mes
del Dia de la Madre, Navidad, etc.).

3) Resultados a corto plazo: provoca una respuesta rapida me-
diante la promesa de otorgar una recompensa (bonificaciones,
descuentos especiales y otros), por lo que sus resultados son
inmediatos pero efimeros; por ello, se usan generalmente para
revertir disminuciones inesperadas en las ventas, responder a
una accion de la competencia v/o para introducir mas rapida-
mente una nueva marca o presentacion.

Una promocion de ventas se dirige hacia: (1) los consumidores,
0 (2) los comerciantes y distribuidores.

Objetivos de la promocion de ventas para consumidores:

- Apurar las ventas de productos.

- Atraer nuevos mercados.

- Avyudar en la etapa de lanzamiento del producto.

- Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

- Aumentar las ventas en las épocas criticas.

- Atacar a la competencia.
Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declina-
cion y de los que se tiene todavia mucha existencia.

Objetivos de promocion de ventas para comerciantes y distri-
buidores:

- Obtener la distribucion inicial.

- Incrementar el numero v tamano de los pedidos.

- Fomentar la participacion del canal en las promociones al con-
sumidot.

147



Julio Sandoval Javier

- Incrementar el movimiento en el establecimiento.

Los medios que se utilizan en la promocion de ventas son va-
riados.

Los dirigidos a los consumidores: cupones, descuentos al pre-
cio regular del producto, bonificaciones, muestras gratuitas (es una
manera de lograr que un cliente potencial pruebe el producto), con-
cursos o sorteos, promociones en puntos de compra (exhibiciones
y demostraciones), recompensas por ser cliente habitual, articulos
publicitarios (lapiceros, calendarios, llaveros, bolsas para compras,
camisetas, gorras, tazas para café, etc.).

Medios utilizados en la promocion de ventas para comerciantes
y distribuidores: exhibidores en puntos de venta (son esfuerzos que
se realizan en el punto de venta, como exhibicion de productos
y hojas de informacion que sirven directamente a los detallistas,
a la vez que apoyan la marca), concursos para vendedores del in-
termediatio, demostraciones del producto, descuentos especiales
(reducciones al precio regular del producto por compras mayores
o paquetes preestablecidos), bonificaciones, articulos publicitarios.

Fs importante desarrollar una promocion de ventas que la com-
petencia no pueda igualarla, cuando menos en el corto plazo.

4.5.2. La publicidad

Segtin la American Marketing Asociation (AMA), la publici-
dad consiste en “la colocacion de avisos v mensajes persuasivos,
en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucra-
tivas, agencias del estado, y los individuos que intentan informar
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y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular,
o a audiencias, acerca de sus productos, servicios, organizaciones
o ideas”.

Kotler y Armstrong, en Fundamentos de Marketing, definen la pu-
blicidad como “cualquier forma pagada de presentacion y promo-
ci6n no personal de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador
identificado™.

La publicidad es comunicar mensajes persuasivos acerca de
nuestros productos dirigidos al pablico objetivo, utilizando los di-
versos medios o canales de comunicacion existentes de manera pa-
gada por la empresa, institucion o persona individual.

Elementos de la publicidad:

- Patrocinador

- Costo

- Pablico objetivo

- Objetivos (informar, recordar y persuadir)
- Medios masivos de comunicacion.

Tipos de Publicidad, segun O’Guinn, Allen y Semenik, auto-
res del libro Publicidad, basado en metas funcionales:

(1) Estimulacion de la demanda primaria: El proposito de este
tipo de publicidad es educar a los compradores potenciales ¢n
cuanto a los valores fundamentales del tipo de producto, en
lugar de destacar una marca especifica dentro de la categoria del
producto.

(2) Estimulacion de la demanda selectiva: Su proposito es senalar

los beneficios particulares de una marca en comparacion con las
de la competencia.
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(3) Publicidad de respuesta directa: Apremia al receptor acerca del
mensaje: actuar de inmediato.

(4) Publicidad de respuesta retardada: Busca crear el reconocimien-
to y la aprobacion de una marca a lo largo del tiempo.

(5) Publicidad empresarial: No se disena para promover una marca
especifica, sino que funciona para establecer una actitud favora-
ble hacia una compania como un todo.

Laura Fischer y Jorge Espejo, en su libro Mercadotecnia, propo-
nen una lista que incluye diez tipos de publicidad:

(1) Propaganda: tipo de publicidad que se realiza en medios masi-
vos de comunicacion para difundir ideas politicas y religiosas.

(2) Publicidad de acuerdo a quién la patrocina:

- Publicidad por fabricantes.
Publicidad por intermediarios.

- Publicidad hecha por una organizacion no lucrativa.

- Publicidad por organizaciones no comerciales / no lucrativas,
como hospitales.

- Publicidad en cooperativa.

(3) Publicidad de acuerdo con la forma de pago: por ejemplo, pu-
blicidad individual.

(4) Publicidad en cooperativa:
- Publicidad en cooperativa horizontal: ¢l costo es compartido

por los empresarios a diferentes niveles dentro del canal de dis-
tribucion.
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Publicidad en cooperativa vertical: un grupo de empresarios
comparte el gasto al mismo nivel dentro del canal de distribu-
cion; los fabricantes y mayoristas comparten los costos de la
publicidad hecha para minoristas o fabricantes, y los minoristas
comparten los costos de la publicidad para los consumidores.

(5) Publicidad de acuerdo con el tipo y proposito del mensaje:

Publicidad para estimular la demanda primaria: estimula la acep-
tacion de una idea o un concepto revolucionario acerca de un
producto; este tipo de publicidad se utiliza principalmente en la
introduccion de productos nuevos para el mercado.

Publicidad para estimular la demanda selectiva: promueve la de-
manda de una marca especifica.

(6) Publicidad segun el proposito del mensaje:

Publicidad de accion directa: genera una conducta inmediata o
una accion en el mercado.

Publicidad de accion indirecta: se hace para obtener cl
reconocimiento de un producto, para desarrollar actitudes
favorables como prerrequisito para la accion de compra.

(7) Publicidad segin el enfoque del mensaje:

Publicidad en el producto: informar acerca del producto.
Publicidad institucional: crear una imagen favorable del anun-
ciante.

Publicidad de patronazgo: el vendedor trata de atraer clientes
apelando a motivos de compra de tipo patronal mas que a moti-
vos de compra de un producto.

Publicidad de relaciones publicas: crea una imagen favorable de
la empresa ante empleados, accionistas o publico en general.
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(8)

)

(10)

Publicidad de servicio publico: cambia actitudes o conductas
para el bien de la comunidad o el publico en general.

Publicidad de acuerdo al receptor:

Publicidad a consumidores.

Publicidad a fabricantes: Se divide en: a) Publicidad a organi-
zaciones comerciales, b) publicidad profesional, y ¢) publicidad
boca a boca.

Publicidad social: su objetivo primordial es el tratar de contra-
rrestar los efectos de la publicidad comercial, orienta al con-
sumidor para que no haga gastos superfluos y compre solo lo
indispensable.

Publicidad subliminal: son mensajes que se captan pero no se
descubren, su alcance es insospechado, es invisible a todos los
sentidos, v su gran recurso esta en el uso del sexo; el objetivo
de este tipo de publicidad es vender mediante la atraccion subli-
minal de la atencion a necesidades reprimidas existentes a nivel
subconsciente o inconsciente de la mente del individuo que per-
cibe dicho mensaje.

Stanton, Ftzel y Walker, en el libro Fundamentos de Marketing, de-

sarrollan una clasificacion, que a criterio de los autores, es muy util

par

seg

(1)
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a comprender el alcance y los tipos de publicidad, y que se divide
un:

ILa audiencia meta: ¢l anuncio se dirige tanto a consumidores o
a las empresas; asi, ¢s publicidad de consumo o bien publicidad
de negocio a negocio.
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(2) El tipo de demanda:

- La publicidad de demanda primaria: esta disenada para estimu-
lar la demanda de una categoria genérica de un producto como
café¢, electricidad o ropa de algodon.

- La publicidad de demanda selectiva tiene por objeto estimular la
demanda de marcas especificas.

(3) El mensaje: De productos o institucional: Toda la publicidad
selectiva se clasifica como de productos o instituciones.

lLa publicidad de productos se centra en un producto o marca;
se subdivide en:

- Publicidad de accion directa: es la que busca una respuesta rapi-
da; por ejemplo, un anuncio en una revista que lleva un cupon,
¢l cual exhorta al lector a enviarlo para solicitar una muestra
gratuita,

- Publicidad de accion indirecta: esta destinada a esuomular la de-
manda en un periodo extenso. Su finalidad es informar o recor-
dar a los consumidores de la existencia del producto v senalar
sus beneficios.

(4) La fuente, comercial o social: se centra la atencion en los men-
sajes comerciales, pero la forma mas valiosa de este apoyo es la
no comercial, en que un amigo o pariente fiables recomiendan
un producto.

4.5.3. Las relaciones publicas

Las Relaciones Publicas son un conjunto de acciones de comu-
nicacion estratégica, coordinadas v sostenidas a lo largo del tiempo,
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que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los
distintos publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndo-
los para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en accio-
nes presentes y/o futuras.

Las Relaciones Publicas es la funcion administrativa que evalia
las actitudes del publico, identifica las politicas y los procedimientos
de una organizacion, y ejecuta programas de accion y comunicacion
para ganar la comprension y la aceptacion del publico, con el fin
de que una buena imagen de la empresa interfiera a través de los
sentidos en sus respectivos publicos, para asi lograr la obtencion de
mejores posibilidades para competir y obtener mejores dividendos.

Las Relaciones Publicas, mediante briefing del cliente (docu-
mento que realiza el departamento de marketing para dar toda la
informacion necesaria), trasladan a los publicos de interés de la
empresa 0 marca, su esencia y su voluntad de mantener relacio-
nes cordiales con esos publicos. El objetivo final de las Relaciones
Publicas debe ser construir estrategias que ayuden al branding y su
consecuencia final: ganar eco de publico favorable para que las mar-
cas ganen dinero.

Por eso, las Relaciones Publicas son tan necesarias porque cola-
boran en dotar de mas contenido a las marcas, o lo que es lo mismo,
a través de su actividad las marcas adquieren mayor contenido, ma-
yor esencia y consiguen que se establezca un nexo de comunicacion
entre ellas v sus clientes; los consumidores o usuarios tienden a
incrementar su propension al uso o consumo de las mismas vy, lo
que es mas importante, ello contribuye a restar fuerza a la variable
precio.

Si queremos ser competitivos en un mercado, tenemos que reali-

zar siempre relaciones publicas. No se debe pensar solamente en las
notas de prensa como la panacea de la disciplina; hay que converger
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los criterios con nuestros accionistas, éstos han de estar no tan solo
informados de la evolucién de la empresa, sino que han de ser in-
formados con asertividad v con entusiasmo. Los proveedores han
de sentirse orgullosos brindandonos sus productos; los operarios,
asesores y cuadros directivos han de sentirse comodos trabajando
para nosotros y la administracion publica ha de confiar plenamente
£ NOsSoLros.

El Marketing v Relaciones Publicas no tienen los mismos do-
minios ni el mismo lenguaje, ni la misma gestion; crear el deseo
y merecer la confianza son dos cosas diferentes, pero ambas son
necesarias para la buena marcha y el éxito de la empresa.

Relaciones Publicas tiene la mision de integracion como centro
humanizador de las organizaciones y facilitador del cumplimiento
de los objetivos.

Relaciones Publicas ayuda a crear, vender y mantener la imagen
positiva de la organizacion. Tiene dos componentes fundamentales:
publico interno y publico externo, que interaccionan a través de la
comunicacion y el dialogo, v su objetivo fundamental es la creacion
v mantenimiento de un clima de confianza entre la organizacion y
su publico.

Tipos de publicos:

Interno: es aquel en ¢l que existe una relacion v una afinidad
muy directa con el fin comun de la organizacion; por ejemplo: los
empleados, directivos, los accionistas mayoritarios.

Externo: es aquel que no tiene relacion directa con la orga-

nizacion; por ejemplo: las autoridades gubernamentales, entidades
cconomicas, financieras, los competidores.
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Mixto: este tipo de publico ocupa una posicion intermedia res-
pecto de las posiciones extremas entre el publico Interno y el publi-
co Externo. Hay dos tipos de publicos mixtos:

- Mixto Semi-interno: en este grupo estan los clientes reales, los
familiares de los empleados, los proveedores y distribuidores ex-
clusivos.

- Mixto Semi-externo: en este grupo se pueden incluir a los clien-
tes ocasionales, sindicatos, bancos en donde operan los accio-
nistas.

IMAGEN

Conjunto de creencias y asociaciones que perciben los distintos
publicos con relacion a hechos comunicativos, directos o indirec-
tos, que se relacionan ya sea con una persona, producto, servicio,
empresa o institucion.

Una imagen permanece viva y activa solamente si es estimulada,
recordada y comunicada, vigilando su evolucion y desarrollo me-
diante investigaciones permanentes.

Componentes de la Imagen:

- Componente Fisico: es lo primero que se percibe; también lla-
mada imagen formal, tiene que ver con la estética, el envase del
producto, el color. Lo mas importante es contar con elementos
que garanticen una opcion correcta de la imagen de la organiza-
cion o de las personas.

- Componente Conceptual: es lo que la empresa quiere transmitir,
sobre todo lo tangible que es percibido por el consumidor y que
define la compra del producto.
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Componente Valorativo: es el resultado de la articulacion entre
¢l Componente Fisico v el Componente Conceptual.

Clasificacion de imagenes:

Imagen Personal: es la que se articula sobre las personas. Debe
ser elaborada y definida previamente para implementar acciones
estratégicas adecuadas para lograr dicha imagen.

Imagen de Producto: son las creencias v asociaciones que se
tienen de un producto genérico; estos productos tienen una
imagen propia y perfectamente definida de las que puedan tener
determinadas marcas.

Imagen de Marca: la imagen de una marca determinada es ar-
riculada por ¢l puablico, sea 0 no consumidor de la misma; en
este caso, la imagen debe ser definida antes del lanzamiento del
producto y luego articulada con acciones estratégicas que co-
rrespondan a un plan estructurado.

Imagen Institucional: es la imagen que la empresa como entidad
articula en las personas, engloba y supera a las anteriores, ya
que tan solo una accion u omision de cualquier organizacion
contribuye a la conformacion de una buena o mala imagen de la
institucion.

Formacion de una imagen:

Imagen Ideal: es aquella que la organizacion piensa antes de que
llegue a los publicos; es planificada a través de la publicidad.

Imagen Proyectada: es aquella que se emite a través de estrate-
gias va instaladas en la comunidad.
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- Imagen Real: es la que percibe el publico que realmente se re-
laciona con el producto; cuanto mis se acerca la imagen real a
la imagen ideal, es cuando mejor se ha realizado el trabajo del
Relacionista Puablico y se ha logrado el objetivo.

4.5.4. La venta personal

Kotler y Armstrong definen las ventas personales como la “pre-
sentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa con
el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con los clientes™.

[.a Venta es una forma de comunicar un mensaje, destinado a
conseguir una reaccion determinada del receptor.

I.a Venta Personal es una poderosa forma de comunicacion per-
suasiva y representa el altimo eslabon del ciclo de convencimiento
del cliente. El elemento principal en esta forma de comunicacion es
la capacidad de retroalimentacion inmediata al receptor.

[.as personas encargadas de la actividad de venta directa contro-
lada recibiran una lista de clientes que deben visitar. Deben prepa-
rar una oferta concreta y atractiva al cliente; es la primera actividad
en toda venta personal. El planeamiento de la venta es fundamental
vy decisivo., a mas técnica la venta, mayor planeamiento requiere.

Planear cuidadosamente investigando al cliente. Sus necesidades
eventuales y su negocio son actividades indispensables para obtener
resultados positivos en la negociacion de venta. En toda venta es de
capital importancia ¢l estudio del cliente, el tipo de actividad, socios
y amigos, clubes a que pertenece:

1) Analice la actividad del cliente.
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2
3
4)
5)
6)

Revise su Publicidad, si es cliente corporativo.
Estudie el local y las caracteristicas del mismo.
Identifique el mercado objeto del cliente.
Prepare un Plan de Accion por escrito.
Prepare una Presentacion escrita atractiva.

RECUERDE:

D)

2)

3)

4

La gente no busca una broca de '4”
Lo que quiere es un hueco de '/4”

Las ventas personales son utles cuando:

El producto o servicio es complejo o nuevo; por tanto, los clien-
tes requieren de una explicacion detallada o de una demostra-
cion; por ejemplo: polizas de seguros, autos, electrodomésticos,
etc,

El precio del producto o servicio justifica el costo que implica
mantener una fuerza de ventas (comisiones, incentivos, sueldos,
vidticos, transporte, etc.).

El nimero de clientes actuales y potenciales es razonable como
para ser atendido de manera personal por una fuerza de ventas.

La venta del producto o servicio requiere que el cliente llene un
formulario de pedido o que firme un contrato de compra.
Ventajas:

Permite dar una explicacion o demostracion detallada del pro-
ducto.

El mensaje de ventas se ajusta de acuerdo a las motivaciones e
interés de cada cliente potencial.

Permiten orientar los esfuerzos hacia candidatos calificados.
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- Permiten cultivar y mantener relaciones duraderas con los clien-
tes.

- Sus costos (comisiones, incentivos, premios, vidticos, transpor-
te, sueldos, etc.) son mas faciles de ajustar y medir (con relacion
a los resultados que se obtienen) que los costos de la publicidad,
la promocion de ventas y las relaciones publicas.

- Son mucho mas efectivas que otras formas de promocion para
obtener una venta y conseguir un cliente satisfecho.

Funciones principales de la venta personal:

- Informar.

- Persuadir.

- Desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la organiza-
cion.

- Prestar servicio.

- Captar y transmitir a la direccion los cambios observados en el
mercado y el entorno.

Lugares donde se realiza la venta:

- Domicilio del consumidor.

- Establecimiento del vendedor.

- Establecimiento del comprador.

- Otros establecimientos (ferias, exposiciones, etc.).

Etapas de la venta personal
- El papel del vendedor.
- La preparacion de la venta.

- La argumentacion comercial.
- El cierre de la venta.
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1) Papel del vendedor

El vendedor desempena un papel muy importante en el proceso
de la venta personal, sobre todo porque el acto de la venta es mas
complejo que una simple accion comercial. En la venta confluyen
aspectos sociales, personalidades, actitudes, percepciones, expecta-
tivas y acciones que se desarrollan; y que, para concluir de forma
exitosa, requiere de una adecuada integracion entre el vendedor y
el comprador.

El vendedor debe contar con unos atributos minimos necesa-
rios. Otros, de diferente forma, pueden desarrollarse a través de la
capacitacion y el entrenamiento para poder interactuar fluidamente
con el comprador. Su actuacion frente al comprador puede quedar
reflejada en los 4 pasos que resume el modelo AIDA (atencion, in-
terés, deseo, accion); ello responde a que cada comprador tiene un
perfil diferente y caracteristico que lo diferencia de los demas; todos
ellos reaccionan de distinta manera, tienen sus propias percepcio-
nes, predisposiciones, actitudes, creencias y opiniones.

El comuin denominador es siempre el mismo: un perfil abierto,
dinamico, efectivo y flexible; un profesional que conozca tanto las
caracteristicas de los productos que representa como las particu-
laridades de los que comercializa la competencia, que tenga la ca-
pacidad para informar v asesorar al comprador, y que sea capaz de
cerrar ventas.

2) Preparacion de la venta

“n esta etapa se lleva a cabo una prospeccion de mercado con
el objeto de encontrar compradores potenciales. Previa localizacion
de los compradores, es tan importante conocer todos los detalles
del producto que se va a vender como las caracteristicas del publico
al que quiere dirigirse la oferta comercial.
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3) Argumentacion comercial

La presentacion del producto se lleva a cabo en la entrevista
comercial; el vendedor presenta el producto y trata de despertar el
interés necesario en el comprador potencial, la persuasion forma
parte de la mecanica comercial. Se debe estimular el deseo en el
comprador con el objeto de que se decida a adquirir el producto.

lLa accion comercial es un acto directo y personal que se carac-
teriza, entre Otros aspectos, por permitir una respuesta directa del
comprador; esta respuesta puede ser de tres tipos: afirmacion, ne-
gacion o duda, esta ultima se conoce técnicamente como objecion.

Las objeciones son razones que presenta el comprador para re-
trasar o no efectuar el pedido, o tratar de conseguir mejores condi-
ciones comerciales (plazo de pago, condiciones de entrega, etc.); la
capacidad para manejar las objeciones es de especial importancia en
un vendedor, de manera que no solo son necesarias dotes comercia-
les, sino también determinadas capacidades de negociacion.

4) Cierre de la venta

El éxito de toda acciéon comercial se resume con el cierre de la
venta; la consecucion de una venta no solo implica la entrega del
producto, sino la negociacion de todos los aspectos que pueden
incidir en clla.

Concretada v formalizada la venta, se inicia otra etapa que se
conoce con el nombre de posventa. La posventa es tan o mds im-
portante que la venta, dado que permite fidelizar al comprador, de
manera que se convierta en comprador habitual del producto, y
convertirlo a su vez en prescriptor, lo que facilitara la materializa-
cion de nuevas ventas.
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4.5.5. EIl Branding

E/ Branding consiste en que la marca sea percibida como la tinica
solucion al problema del consumidor; genera lealtad del consumi-
dor y la razon por la cual repite sus compras.

El branding comunica:

- Quién eres,

- Qué haces,

- Coémo haces lo que haces,

- Cuando el movimiento del mercado ensancha v da forma a tu
marca.

Produce una relevancia que el cliente considera fascinante, la
cual puede ser: un concepto de calidad, un atributo del producto.
il motivo que se elija debe ser memorable, impulsor y poderoso.

El branding eleva los ingresos, mantiene la fortaleza del negocio,
reduce el costo de adquisicion de clientes, permite soportar los vai-
venes del mercado.

Tener en cuenta lo siguiente:

- Las marcas no hablan de ti, las marcas hablan de ellas,

- Siel branding esta equivocado, todo esta equivocado.

- La publicidad atrapa las mentes, el Branding se apodera de los
corazones.

- Construye a partir de las fortalezas.

- Saber articularlas.

- El éxito de una marca varia directamente en relacion con la
capacidad de aceptar el papel de liderazgo.

- Cuanto mas fuerte sea tu marca, menos susceptible sera a los
precios y a la competencia.
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- La marca comienza en el plan de negocio.

- La publicidad no es Branding, la publicidad potencia la notorie-
dad o awareness (fases por las que pasa el consumidor antes de la
compra) de la marca.

Las condiciones turbulentas del mercado ocasionan mayor difi-
cultad para mantenerse en él. Producto de las presiones de la globa-
lizacion y de la agresiva competencia ha conllevado a que la gestion
de marcas posea mayor importancia en la actualidad, porque no es
lo mismo competir en economias cerradas de décadas anteriores,
que ¢n el mundo globalizado actual.

Definitivamente la marca desempena un rol significativo en la
identificacion del producto, v de acuerdo a sus caracteristicas, ella
puede ayudar a los consumidores a identificarla plenamente favore-
ciendo mucho a la gestion de mercados.

La marca de éxito es eficiente a dos niveles: es una percepeion
que proporciona una solida conexion emocional, y al mismo tiempo
es un elemento de conviccion racional (la gente la reconoce y confia
en la calidad de lo que representa); la marca funciona no porque
defina la manera de ser de un producto, sino porque la persona a
la que éste va destinado se siente definido por la marca: al respecto,
se establece una relacion diferenciada v unica entre consumidor y
producto.

Para crear v mantener una marca exitosa, deben alinearse tres
importantes componentes: visién (las aspiraciones de la direccion),
cultura (valores, comportamientos y actitudes) y la imagen o iden-
tidad (la impresion general del mundo exterior); una marca se con-
vierte en parte de la anatomia de una organizacion a través del in-
volucramiento con los stakeholders, va sean los clientes, empleados,
la comunidad local, los socios de canal/distribuidores, proveedores,
los miembros del consejo, los accionistas, los analistas de la indus-
tria o los medios,
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Un ejemplo clasico de una estrategia efectiva de branding es
“Rolex®”: No solo informa que dara la hora precisa, también
comunica que es un reloj que da status, poder, entre otros.

Recordar que el branding es una relacion emocional entre el mer-
cado y un producto v/o servicio, un vinculo de la lealtad y confian-
za; entre mas sepa de sus consumidores, puede planear un mayor
impacto dentro de su estrategia v, por qué no, también de su bolsillo.

4.5.6. EIl Merchandising

En todo proceso de compra existen dos elementos clave para
facilitar la salida del producto:

- El envase.
El merchandising,

¢Qué significa el término merchandising?

Merchandising es el resultado de unir el sustantivo "merchandise”,
que significa "mercancia”, v el radical "ing", que expresa la accion;
es decir, la accion mediante la cual se pone el producto en poder
del consumidor.

El merchandising es el conjunto de téenicas que se aplican en el
punto de venta para motivar el acto de compra de la manera mas
rentable, tanto para el fabricante como para el distribuidor, satis-
faciendo al mismo tiempo las necesidades del consumidor. Esta
comprobada la influencia que tiene en la venta el hecho de que ¢l
producto esté colocado en uno u otro espacio; si el producto no
esta colocado en el lugar correcto decrece notablemente su ratio de
ventas. Fiste hecho ha obligado a crear la figura del trade marketing,
figura que adquiere un gran protagonismo dentro de la distribucion.
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El merchandising busca la optimizacion del manejo de produc-
tos escogiendo las ubicaciones adecuadas, en funcion de variables
como: lugar, cantidad, tiempo, forma, por un lado, y escaparates,
mostradores y lineales, v la arquitectura interior, por otro; v la agru-
pacion de productos «man», productos «complementarios», de
compra premeditada v por impulso. Se puede diferenciar entre dos
dpos de merchandising: €l permanente y el temporal.

Pero, si importante es la colocacion del producto, no menos
importantes son los medios para dar a conocer su emplazamiento
(publicidad en el lugar de venta). La publicidad en el lugar de venta
es la que nos va a permitir diferenciarnos de los competidores y la
que nos va a facilitar seducir al consumidor hacia nuestro producto
en el momento que realiza su eleccion de compra; pero no se limita
solo a expositores, stands o pantallas digitales, sino que la gestion
en el punto de venta del propio producto puede funcionar también
como un eficaz instrumento de comunicacion publicitaria y, por
qué no decirlo, de sentir experiencias.

Dada su importancia, la publicidad en el punto de venta tene
que tener muy en cuenta la ubicacion geografica del centro a la
hora de colocar dicha publicidad. La razon es sencilla, la manera de
pensar de los consumidores es diferente, por lo que su percepcion
del mensaje también sera diferente dependiendo del lugar vy, de la
misma forma, también sera diferente su manera de actuar, es decir,
la manera de atraer a los clientes hacia nuestro producto sera dife-
rente en cada sitio; eso si, lo que nunca podemos olvidar son aque-
llos elementos que diferencian a nuestra marca de la competencia.

Lo mismo ocurre con el merchandising. Lo cierto es que éste no
tiene razon para ser uniforme a lo largo del tiempo, ni tampoco en
todas las zonas geograficas, va que existen momentos y lugares en
los que esta accion puede proporcionar mejores resultados.
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El merchandising como técnica de marketing

Son muchos los beneficios que el merchandising ofrece desde el

punto de vista estratégico, entre ellos destacan los siguientes:

Cambio del concepto de despachar productos por vender.
Reduccion del tiempo de compra.

Conversion de zonas frias en lugares con vida.

Potenciacion de la rotacion de productos.

Sustitucion de la presencia pasiva por una presencia activa.
Aprovechamiento al miximo del punto de venta, debido a los
siguientes aspectos: ¢l producto sale al encuentro del compra-
dor, ¢l comprador s¢ encuentra a gusto en ¢l punto de venta, el
ambiente, la comodidad al coger los productos, la decoracion
del punto de venta, ¢l servicio en general que recibe, los colores,
la musica, etc.

Potencia los productos iman del punto de venta (aquellos que
por sus caracteristicas peculiares tienen dificil rotacion, pero que
nos Interesa su venta).

Creacion v coordinacion de una adecuada comunicacion inte-
gral en ¢l punto de venta.

sPara qué sirve el merchandising?

Para poder seguir argumentando ¢ influir sobre el publico de

torma constante aunque no se cncuentre L'I \'Cndﬂtl(}l' PTL‘SL‘H[E 0

¢ste no exista. Los circulos sociales actuales de nivel medio y medio

alto, cada vez gustan mas de independencia v libertad a la hora de la

compra v, sobre todo, en el momento de la decision de la compra.

l.os comercios de manana tenderan a sustituir en las ventas la

argumentacion verbal por la visual; un buen Plan de Merchandising
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permite que el propio producto se presente v ofrezca mejor al clien-
te. En conclusion, el merchandising sirve para vender mas v mejor
de forma directa.

¢Dénde se aplica ¢l merchandising?

Tradicional y popularmente siempre se asocia el merchandising
con el producto en relacion al lineal; también se suele aplicar a la
zona de venta. El merchandising se puede aplicar a cada rincon inte-
rior y exterior del establecimiento, a cada espacio a donde llegue el
ojo del cliente.

En el grafismo, en el color, valor de la superficie, situacion
g

de puertas vy pasillos, situacion de los departamentos o grupo de
productos, exposicion del producto, exposiciones y elementos
decorativos, presentacion del producto, trato al publico, zonas de
descanso, niveles de ventas, tarjetas comerciales, cartas, impresos
promocionales, etiquetas de productos, etc. Hay que mentalizarse
de que todo tiene su valor y se tiene que rentabilizar.

#Se aplica siempre ¢l merchandising?
Lamentablemente no, sobre todo en los comercios de cierta an-
tigiiedad; pero es mas lamentable que sus propietarios, cuando le

informas sobre el tema, suelen carecer de interés y casi nunca lo
aplican.

4.5.7. La comunicacion

En una prueba de mercado se hizo degustacion de un mismo
café en jarros de colores diferentes: Marron, Rojo, Azul y Amarillo.
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Y LOS RESULTADOS FUERON, AUNQUE EL CAFE ERA
EL MISMO:

El 75% sinti6 que el café servido en el recipiente marron estaba
muy cargado.

El 85% juzgo que el café servido en el recipiente rojo era mas
sabroso.

Casi todos sintieron que el café servido en el recipiente azul era
suave, y el café servido en el contenedor amarillo era insipido.

Aristoteles definio a la comunicacion como la busqueda de to-

dos los medios de persuasion que se tiene al alcance, cuya meta
principal es el logro de una respuesta determinada.

Comunicacion en marketing es el sistema por el cual la empresa

transmite la informacién de sus productos y su imagen misma a
los clientes, v permite a la empresa conocer las necesidades de los
clientes v la reaccion que éstos tienen con su producto.

Elementos de la comunicacién en marketing aplicada

Emisor: es la persona que emite el mensaje, para ello cuenta
con una gran fuente de informacion; el emisor ha de tener en
cuenta los siguientes aspectos:

Que su contenido sea comunicable.

Que pueda interesar al receptor.

Que el lenguaje se adapte al tipo de receptor.
Que la ocasion sea la mas propicia.

b. Receptor: ¢s el destinatario del mensaje; en las ventas se trata

inicialmente del cliente, porque a posterion sus papeles de emisor
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y receptor se iran alternando segun el que esté hablando en cada
momento; para que la comunicacion se lleve a cabo eficazmente,
el receptor tendra que tener una actitud previa de receptividad.

Contenido: es el mensaje que se quiere transmitir, que general-
mente coincide con los argumentos de la publicidad y venta del
producto o servicio.

Cadigo: son las distintas formas y estilos que se tiene de trans-
mitir el mensaje.

Canal de transmision: es el medio por el cual se envia el men-
saje codificado.

Feedback: es la variable que va a medir la efectividad del proce-
so de comunicacion. Si el receptor responde es que la comuni-
cacion ha sido eficaz; es en este momento cuando el emisor pasa
a receptor y viceversa.

Interferencias: son barreras que deforman el mensaje y reduce
considerablemente la eficacia de la comunicacion. Entre las in-
terferencias mas habituales estan las siguientes:

La percepcion: esta relacionada con una serie de factores psico-
logicos por parte del receptor, como los valores, las opiniones,
la personalidad, las necesidades, etc.

El rol y el status: segun estas dos variables, el receptor actuara de
una u otra manera.

LLos sentimientos: hace referencia principalmente al estado emo-
cional del receptor.
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Los rasgos de la personalidad: conocer estos rasgos facilitara al
emisor su tarea, ya que podra dar al receptor un trato mis per-
sonalizado.

El conocimiento: la formacion y experiencia del individuo tam-
bién influyen en el proceso de comunicacion.

El negativismo: se refiere a las palabras, gestos o situaciones que

pueden provocar en el receptor un efecto contrario al que quiere
producir el emisor.
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Contenido

Interferencias

Canal de transmision

|
Receptor Feedback
r'y
Interferencias
Contenido

Fin la actualidad, se vive una etapa de marketing de percepcio-
nes, donde lo esencial no es serlo, sino parecerlo, donde lo que
importa verdaderamente es lo que percibe el mercado de nuestra
empresa v de nuestra marca, v a ello contribuye de forma clara la
comunicacion. .o que nos va a dar la posibilidad de diferenciarnos
del resto va a ser la comunicacion entendida en su sentido mas
global; es la que permitira crear en el consumidor la necesidad de
adquirir el producto y la que va a hacer que el cliente se decante por
nuestro frente al de la competencia.

Es importante desarrollar una buena estrategia de comunica-
cion, la estrategia que podemos llevar a cabo a partir de las diferen-
tes herramientas que nos ofrece el marketing, pero en las que siem-
pre existe un elemento comun: el mensaje que queremos transmitir
al mercado y que es ¢l que nos a va posicionar y nos va a diferenciar
de la competencia.
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Por tanto, la eleccion de un buen mensaje ¢s fundamental para
que la estrategia de comunicacion sea efectiva; pero elegir el mensa-
je no siempre es facil, maxime si tenemos en cuenta ¢l proceso que
sigue la comunicacion, va que entre lo que deseamos decir v lo que
finalmente se percibe, se sigue un proceso un tanto complejo que
obliga a que sea realizado por profesionales.

PROCESO DE LA COMUNICACION
Fl mensaje que se quiere emitir
il mensaje que se sabe emitir
El mensaje que realmente se emite

LIl mensaje que se ove

v

Ll mensaje que realmente se escucha

v

El mensaje que realmente se comprende

Ll mensaje que realmente se acepta

\

El mensaje que se retiene

\

El mensaje que realmente se pone en prictica

Iiste proceso de comunicacion pone de manifiesto la necesidad
de contar en la organizacion con un equipo humano especializado
en esta area o, en su defecto, con una empresa exterior especiali-
zada en comunicacion; ademas, pone de manifiesto la importancia
del mensaje a transmitir, ¢l cual tiene que llegar al consumidor sin
desvirtuar la realidad de la empresa, sin desvirtuar la imagen que
queremos que el mercado tenga de nuestra empresa.
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La comunicacion como subfuncion del marketing moderno
comprende principalmente las siguientes areas de actividad:

- Publicidad.

- Imagen, relaciones publicas y campanas de comunicacion.
- Patrocinio y mecenazgo.

- Marketing social corporativo.

- Promocion.

- Merchandising.

- Marketing directo.

- Internet.

- Etw

Podemos decir que:

— Comunicar es: Hacer participe a otro de lo que uno es y
tiene.

¢Con quién se comunica la empresa?
Proveedores, Intermediarios, Consumidores y los publicos.
En resumen: CON TODAS LAS PERSONAS.
Principales pasos para una comunicacion efectiva:

- Identificar la audiencia meta.

- Determinar los objetivos de la comunicacion.
- Disenar el mensaje.

- Seleccionar los canales de comunicacion.

- Distribuir el presupuesto total de promocion.
- Decidir sobre la Mezcla de Marketing,

- Medir los resultados de la promocion.
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- Administrar y coordinar todo el proceso.
Disefo del mensaje

Mensaje son la serie de senales v composiciones que van a llegar
al publico, las cuales hacen referencia sobre nuestros productos.

Debe captar la ATENCION, mantener el Interés, despertar el
deseo v provocar la ACCION.

El diseno del mensaje tiene varias estructuras sobre las cuales se
construyven los mensajes:

- Contenido del mensaje
- Listructura del Mensaje
- Formato del Mensaje

- Tuente del Mensaje

a. Contenido del mensaje: tema, idea o proposito de venta ani-
ca, para que la audiencia responda de una manera deseada; éste
debe ser motivante, debe ofrecer un beneficio, identificacion v
¢l por qué la audiencia debe comprar este producto.

Debe contener:

(1) Atractivos racionales: atraen a los consumidores por el valor que
en el producto representan. Estan orientados a las necesidades
de los clientes, demuestran los beneficios del producto, como
economia, calidad, valor de desempeno, etc.

(2) Atractivos emocionales: fomentan las emociones positivas o ne-
gativas que motivaran la compra, se utilizan sentimientos como:
humor, amor, alegria, orgullo, temor, pena v verglienza, para lo-
grar un resultado descado.
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(3) Atractivos morales: guian a la audiencia hacia lo que es correcto
y apropiado para fomentar el deseo de compra o colaboracion,
utilizado en su mayoria por fundaciones, instituciones de ayuda
social y gobierno.

b. Estructura del mensaje. Se pueden definir tres:
- Conclusiones.
- Los argumentos unilaterales o bilaterales.

- El orden de la presentacion.

c¢. Formato del mensaje: es la manera de como el mensaje se desa-
rrolla para que llegue al cliente.

d. Fuente del Mensaje: un mensaje transmitido por un locutor o
una fuente famosa, relacionada con el tema, tiene mayor éxito;
se gastan millones de dolares en contratar a celebridades que
realicen spots comerciales sobre diversos productos.

Seleccion de los canales de comunicacion

Existen dos canales al respecto:

- Canales de comunicacion personal.
- Canales de comunicacién no personales.

(1) Canales de comunicacion personal

Implican dos o mas personas que se comunican entre si. Hay
tres canales para la distribucion de la informacion:

- Los canales de apoyo.
- Los canales de expertos.
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- Los canales sociales.
(2) Canales de comunicacién no personal

Transmiten mensajes sin contacto o interaccion con la audien-
cia; consisten en periodicos, radio, television, carteles, posters vy,

principalmente, informacién en los medios que no implican inte-
raccion con el pablico y audiencia.
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de Admunistracion y Negocios Internacionales, a través del

o cual se muestran los conocimientos basicos y esenciales

sobre las variables fundamentales del marketing, como son

] el producto, el precio, la plaza (distribucion) y la promocion;
| para luego disenar estrategias dirigidas a un mercado meta y
_% optimizar el desarrollo de las organizaciones en un escena-
i rio altamente competitivo y globalizado.
| B8
| 8 Este manual nos permitira tener el fundamento teorico

I
b

para crear y gestionar empresas y negocios internacionales,

con una vision estratégica del comercio exterior, con una
solida base humanistica y ética. El marketing es una discipli-
na para la gestion empresarial moderna, como herramienta
de desarrollo de productos capaces de competir en un mer-

cado cada vez mas global y competitivo.
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