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FUNDAMENTOS DE MERCADEO

JUSTIFICACION

Hoy afrontamos un mundo cambiante en los negocios donde las empresas son cada vez mas
agresivas en su afan por capturar mas y mds consumidores con el objetivo de incrementar sus
ventas y asegurar asi su supervivencia dentro del mercado.

Es asi como nace la necesidad del conocimiento y practica del mercadeo como una herramienta
competitiva que le puede asegurar a cada empresa que su planteamiento estratégico le va a
permitir afrontar su competencia y ganar su propio posicionamiento dentro del mercado.
Adicionalmente en los Ultimos afios el mercadeo ha enfrentado los mds dramaticos cambios que le
hayan ocurrido a una disciplina. Para muchos de nosotros es dificil imaginar cémo alguna vez
pudimos vivir sin el correo electrdnico y las comunicaciones inalambricas. De la noche a la mainana
términos Internet, punto-com, comercio electrénico, se convirtieron en parte de nuestro
vocabulario cotidiano. El mercadeo siempre se relaciona con la adaptacién al cambio. Sin
embargo, los asombrosos desarrollos producidos por la Internet y mejoras en la tecnologia de la
informacién, han cambiado casi todos los aspectos de esta disciplina.

Fundamentos de Mercadeo es el primer contacto que el estudiante va a tener con el drea de
mercadeo al interior de una organizacidn, el nucleo esta concebido para entregarle los
conocimientos basicos que le permitan tener una vision global y de conjunto de los principales
elementos que constituyen el moderno concepto de mercadeo. Este no sélo se concentrard en
transmitir los principios fundamentales del marketing, sino que también esta dirigido a estimular
el desarrollo de habilidades de interpretacién y andlisis de las situaciones que viven las empresas
en su diario transcurrir con relacion al mercadeo.

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

El estudiante durante el desarrollo del nucleo estard en capacidad de:

1. Facilitar la comprension de los conceptos tedrico — practicos fundamentales del mercadeo.
2. ldentificar las variables del mercadeo, su naturaleza y aplicacion.

3. Determinar el proceso de mercadeo de una organizacién

4. Aplicar los conceptos en una propuesta de plan de mercadeo

5. Reconocer las nuevas tendencias del mercadeo a nivel global



Al finalizar el ndcleo el estudiante estara en capacidad de conocer y comprenderlos conceptos y
elementos del mercadeo para ser usados como una herramienta administrativa en la conduccion
exitosa de la empresa y de entender cdmo los mercaddlogos pueden obtener una ventaja
competitiva a través de la tecnologia de la informacidn y la competencia basada en el tiempo.



INDICE

FUNDAMENTOS DE MERCADEQD .....cooiiiiiiiieeniee ettt ettt ettt st st e ire sttt e nmeesneesmnesneesaneens 1
JUSTIFICACION .ottt 3
OBJETIVOS DE APRENDIZAJE ...ttt s e e e et e e ettt et ettt as e s s e s e s e e e aeeaeesesemmeseenenens 3

INDICE. ...ttt ettt ettt st b e st e s br e et e s ae e e bt esa et e b e e s ab e e bRt s b e e s h e e e a b e e smeeea b e e ame e e b eeeareenneesareen 5

SECCION 1 — INTRODUCCION AL MERCADED .....cuuvueriieesirentismneissessseesesesssesssessessesmsessessisssessns 11
JUSEIFICACION ettt e s s r e san e e nnee e 11
XY T o - Lol o T O T TP TP TSP PPTRPPROPO 13

Capitulo 1. Conceptos basicos de MEercatdE0 .........uuviiiuiiiieiiiiiiieiciieee e e e ssrr e e e e sare e e e e sarreeeeeas 14
(07 o I 1V oY ot Yo [T o e Yo 1) ol o 1Y R UPTUUP 14
IMPOrtancia del IMEIrCATEO. ... ...t e e e e e e e e e e e e e e es e anbrareeeeeaaaaaasesannns 18
Naturaleza del Mercad@o..........oociiiiiiiierieee ettt 19
Evolucidn historica del MErCad0.......cc.eiiiiiuiiiiieiie ettt st 20
Evolucion del concepto de ComercialiZaciOn.......occuveieiieciieie e 21

Orientacion @ 12 PrOAUCCION.......coiiiiiiiitieieete ettt st s s s e 21
OrieNntacion @18 VENTa....ooii ittt ettt et ettt s b et s be et e sae e et as 21
Orientacion @l MEICATO .......covuiiiiiiieeee ettt et ree s smeeenee e 21
Mercadeo UNO @ UNO .ccoueiiiiiieiiiie ettt ettt e e s e e s e e s e e smeeessnneeens 22
El ProceSso d& MEICAOEO0.......uiiiiiiieiiiee ettt tee ettt ettt e st e e st e e sbbeesbbeesnbeessnseeesabeeenas 22
Elementos de un sistema moderno de Mercadeo........cccoveeeieerieiiieie e e 22
ANGLISIS B CONCEPLOS. ....uetiieie et e e ettt et eette e e e e eette e e e e e eteeeeeeesetaaeeeeessseeeesabsseaeeaassaaeeeseassaseaeaanses 23
=T ool o 1o LI Vo] [ Tot- ol oY o NSRS 23

Capitulo 2. ENtorno del MErcad@o..........ooeiiiiiiie ittt eeare e e e e ab e e e e arsneas 25
V= Tol o 3 = 1 o] ' T TP TSP PP PPPPTPTN 25
MIICIO ENTOINO i e e s s 26
ANGLISIS AE CONCEPLOS. ...uviieeeeetiie e e ettt et ettt e e e eeteeeeeeeitbeeeeeesiteaeeeeessseeeeeabsseaesaassaaeeesasssaseaeaanses 28
=T ool o1 o LI o] [ Tot- ol oY o NSRS 28

Capitulo 3. PIaneacion de MEICAUEO .......eceecuuiiiieieiiiee ettt e eeetee e e ettt e e e e br e e e e et e e e e e enraeeaeeaneeas 29
I A o LIV LT dor- o [T o T PRSPt 29

Estrategia de Mercado IMETA........ccccuuiiiiiiiiiiee ettt e et e e e et e e e s e stbe e e e s e abrae e e e e nraee s ennneees 29



Objetivos Yy Metas de MEICAUEO ........ceciciiiie ittt e e e e e e e e e et ree e e e eabaeeeeeeanreeeas 29

La MEZCla d@ IMEICAAEO ..cuuveieiiieciie ettt ettt ettt et e sttt e s e s b e e s b ee e smeeessnreeesareeenns 30
T gT o] 1T 01T a1 = o] Lo 1o WSS 31
AV | [V =TT o O OO P ROV STOTPRUUTOPROON 31
ELiCa @I IMEICAAEO. ... ..ottt ettt se s s s s ettt st s s s sasassesesesesesesesesessnas 31
LN [ e [ o] g [o1=T o o TP UPRN 33
Ejercicios de APlICACION .....cocii ettt et e e ettt e e e e e bb e e e e e e aree e e s nbteee e eennres 34
SECCION 2 — ANALISIS DEL MERCADO .....ucvvviiiieieseeeseeteaeiesese et ss s se b s s s s sasananans 35
JUSEIFICACION ..ttt sttt e b e st e et e st e e sbeeeanes 35
T <T o) - Tol o o FO PRSP PPR PP 35
Capitulo 1. Investigacion de MEIrCAdOS .........eiiiiiiiiiee et e e et e e e s saae e e e eearaeeeeenasreeaeeas 36
CaS0 “La NEW COKE” ...ttt ettt ettt e s ab e e st e e sar e e e smberesaneeesabeeesneeesn 36
Importancia de 1a INfOrmacion..........ooo i e e ean 38
Toma de decisiones del MErCatd@O........cooiiiiiiiiiiie e e 39
Sistema de informacion de Mercadeo .........ocuivciiiiiriienee e 39
Tal =Y (=L aTol - o [l g [T doF Lo [T o J PP 40
La investigacion de MEIrCATOS ... .uuiiiiiiiiieie e cctieee e sttt e e ettt e e e et e e s ssb e e e s ssabeeeeessantaeeessnasenesassanes 41
F VR [ e [ o] s [T o o 1 U SPRN 44
EJercicios de APIICACION .....cociiiiiee ettt e e ettt e e e e e bb e e e e e e ar e e e e s abreeeeeennres 44
Capitulo 2. Comportamiento del CONSUMIAON .....ccccuuiiiiiiiiiiie et e e e e 45
Caso “El nuevo consumidor colombiano “.........oc.eiiiiiiieniieie e 45
Actitudes del CONSUMITOL ..ccouiiiiiieieiie ettt et st e s e st e s b e e s abe s s beeesanes 48
Factores que influyen en el comportamiento del consumidor..........cccveeieeciiieeiiccieee e 48
Proceso de toma de decisiones del CONSUMIAOr.........ccoiiiiiiiiiiiiiiensiee et 55
F N [ e [l o] s [o1= o o RSP 57
FiYo] [or=Toi o] oW [N @o] g ol=Y o) o Y- TSROt 58
Capitulo 3. Segmentacion y POSICIONAMIENTO ...ccccvvviiiiiiiiiiie ettt e s e e e e 60
Cas0 “ComMO VENAE NOEI?” ...ttt ettt et st e e sbe e st e e st e ebee e 60
QUE €512 SEEMENTACIONT ...eiiiiiiiiee ettt ettt e e ettt e e e e et e e st e e e tbaeeeeeeataeeeeeentsaeeesseassaeaeeannes 62
Variables de SEEMENTACION .........uiii it e e e e st e e e et e e e e s ebeaeeeesntaaeeesenees 62
Proceso de SEEMENTACION ........uuiieiiiieee ettt ettt e e et e e e et e e e e et e e e e e eabeeeeeesnteeeeeeabareaeennsraeas 66

Estrategias de SEZMENTACION ......ciii i e e e e s ee e e e s bbe e e e e e areees 66



MErcado A CONSUMITOIES .....cvvvvuuriiiiieieeeeee e it ee et eeeeeeeeeeeteteeeestarabeb i —sasesesesseseseerereressserrares 68

El proceso de decCiSiOn & COMPIa.......ciicccuiiiieeccieieeeecsireeeeeeree e e eeere e e e e eare e e e e e eabreeeeeearaeeeeenanreas 70
V=Yoo [o X e (o o =T = o Lo L3RR 71
Factores que influencian al comprador organizacional..........cccceeeeeiiiiieiciie e, 75
Las situaciones de compra, el proceso de compray las implicaciones de marketing. ................. 76
SegMENTACION EFECTIVA ...ttt e e e e et e e e st e e e abaaeeeeaans 77
ANALISIS AE CONCEPLOS. ...evrieeeeetiiee e ettt e et ettt e e e eeteeeeeeetbaeeeeesetseeeeeessaeeaesasbaseaeeaassaseeesaasraseaeaanses 83
=T ool o1 o LI Vo] [ Tot- ol oY o NSRRI 84
SECCION 3 —DECISIONES DE PRODUCTO........cviiueeeteteteeeeieeeteteteseseesesesesesesesesessssessesessasssesssesssssesens 86
JUSEIFICACION ettt e s s r e san e e nnee e 86
XY T o - Lol o T O T TP TP TSP PPTRPPROPO 86
V1 = T e (oI T o] =Y o Lo 1= [T U 86
Capitulo 1. Administracion de ProdUCLOS..........ueiiiiiiiiie et et e st e e are e e e e eaaes 86
(O LUl T U T o] o Yo [T o1 o TP 87
Niveles de ProdUCtOS ¥ SEIVICIOS ..uiiiiiiuiiieeiiciiiee e cciiriee ettt e e e et e e s eette e e e seatreeeessbtaeeesesnsaeeessanees 87
Tipos y categorias de ProdUCTOS .....ccccuiiiieieciiiee ettt e et e e e e et e e e e seatae e e e sebeaeeessansaeeeesannees 88
DecCisiones SODIre [0S ProdUCTOS. ......uviiii ittt ree e e bae e e e e abe e e e e s sasreeas 91
Analisis del portafolio de productos —Matriz BCG .........cceeeeeiiiiiee et e 93
[0 T =Y oV o] o L3OO PP PPPRP R OPPPRRRE 95
F N [ e [l o] g [o1= o o 1 PSRRI 96
=T ool o1 o LI o] [ Tot- ol Lo Yo WSS SP 96
Capitulo 2. Nuevos productosy Ciclo de Vida .....ccccuveiiieiiiiiei et 97
Caso “Un habitat natural para 1as Marcas” .......ooccieeeiecciiee e e e e e 97
Desarrollo de NUEVOS ProAUCTOS ......uiiiiieiieeee ettt e e e e et e e e e e s e s e e e nnbrareeeeeeaeeeeeesnnnns 99
Ciclo de vida del ProdUCEO......ciii i e e e e e bee e e e e bae e s e s nreee s 101
Estrategias del Ciclo de Vida del ProducCto.........coccuueiiiiiiiiieee et 102
LN TR e [N o] o[- o o PRSP 105
Ejercicios de APlICACION ......cci ittt e er e e e e e tae e e e e ebte e e e e eabae e e s e rtaeeeeenes 105
SECCION 4 —DECISIONES DE PRECIO ...ttt ettt tesessas s s aesessasas s sssasassesnnnanas 107
JUSEIFICACION ..ttt e b e st e b s b 107
YT o - Lol o T O RO POUPRTUPRRPPON 107

Capitulo 1. IMpPortancia del PrECiO.. ...t e e e e e e e e e e e s aarrarreeeeeeeeseeennanns 107



Caso “Guerra’ aérea aterrizl 10S PreCios” . ... et e e e e e areeeas 107

La demanda y 1a Oferta. ... e e e e s e e e e e annnes 112
F AN 0T Tot o ] Tole] o] =4 Tole 1AV AN =1 { [or- SRR 116
ANGLISIS AE CONCEPLOS. ....uviiieeieitieee e ettt e et ettt e e e eette e e e e eetbeeeeeesteeeaeeesteesaesassaseeeeestaseaesansranaasans 117
=] ool o X o LI o] [ Tot- o] e Yo WP 118
Capitulo 2. ObjJetivos Y ESTrategias......ccuiieiiiciiee e ettt et eee e e e et e e e e e ebae e e e e enraee e e eanens 118
Objetivos de 1a fijaCion e PrECiOS ....ccccuvieeeeeciiiee ettt ettt e ettt e e e st e e e e cabee e e e e rbeeeesenraeeaeas 118
Determinacion del COSTO .....uiiiiiiiiiiiie ettt st sire e b e 119
Estrategias de fijacion d@ PreCios. ... it ee e e e e e earae e e e e aaaeeeean 120
TActicas de fijaCcion de PrECiOS ....c.uviiii i e s e e e e aaa e e e e e as 121
Fijacion de Precios POF IINEAS......uiii ettt ettt e e e ettt e e e eatae e e e sebtaeeeeenraneaeeennes 122
Precios €N EPOCAS U@ CliSIS...iiiiiiiiiieiieiiiee e e ettt e eecttte e e e eetteeeeeeebeeeeesettaeeeeeestaaeeeeeassaeeessansrasaeesnns 122
YN [ e [l o] o [o1= o o PSPPSR 123
Ejercicios de APlICACION ......cii ittt e e e e e e e e ta e e e e e ebbe e e e e eeabae e e s esraeeaeenes 123
SECCION 5 —DECISIONES DE DISTRIBUCION.........coveiuivereieeierieeesaeseisese s 124
JUSEIFICACION ..ttt st sttt e sae e b e st e e be e e 124
PrESENTACION. ... ittt ettt et e e s bt e st e e s bt e e s bt e s bt e e be e e abe e e sabeeeaareeenabeeas 124
Capitulo 1. Naturaleza de 1a distribUCION..........oeiiiiiiieee e e e 125
Caso “El poder de 1a gONAOla” ..........ueeiieeeee ettt 125
QuUE €5 1a DISTIBUCIONT ...coneiiiiiiieee et st s enees 128
FUNCIONES A1 CANAL.....ciiiieiie et ettt ettt st e b e st e enns 129
ESTrUCtUra del CaNal....cei ettt ettt et e s sebe e s e e e s beeeeaee 130
Conducta y conflicto €n €l Canal........cooiiuiiiii i 131
SiStEMAS A€ MArKELING....ceeeiii e e e e e e e s rre e e e e e e e e e e s e eanbasrareeeeaaaeaeean 132
YN [ e [l o] o To1= o o PSPPI 137
Ejercicios de APlICACION ......ccii ettt et e e e et e e e e e ebte e e e e eeabae e e s estaeeaeenes 137
Capitulo 2. Objetivos y estrategias de distribucion..........cccccciviiieeieii e, 138
Caso “Venta al detal “ ... s 138
Estrategia del Canal...........eeeiiiiiieeeee e e e e e e e e e e e e e e e nnnraaes 140
Logistica y cadena de abasteCimieNntO.......cuveiiieciiiee it 140
ANALISIS B CONCEPLOS. ....uviiieeieitiiee e ettt e et ettt e e e e ettt e e e e eetbeeeeeesteeeaeesbtseaaesastaseseeastaseaesaasranaasans 141

=T ool o Yo LI o] [ Tor- o] e Yo W PR 141



Capitulo 3. Administracion de Ventas Y de COMPras......coccueeeeieciiieeeeciiieeeecrreeeeeetreeeesessaeeeeesnns 141

Caso “Henkel logra incremento en VENtas” ............eeiiiiiiiiiie et e e 141
DIr@CCION 0B VENTAS.....eeiuiieiiieiieeite ettt sttt st st e sbe et e st et esan e e be e sareesae e e b e e smeeeanes 144
(@ aTol<T o T o JNe [N oloT0 0] o] - 13 UPSRURRR 145
Planeacion 0@ COMPIAS ..uuiiiiiiciiiieeiiciieee e e ecee e e e e etre e e s ssbeeeeeesabreeeesssateeeeesastaeeessasseeessmanssaneessnnes 145
ANALISIS B CONCEPLOS. ....uvieieeieciiiiee ettt et ettt e e eettr e e e e eetteeeeeesteeeeesesteeeeesastaseeesastaseaeeensraneesans 146
Ejercicios de APlICACION .....ceii ittt ecte e e e et e e e e e eeabe e e e e e abaee e s esraeeaeenes 146
SECCION 6 —DECISIONES DE PROMOCION ......ooviieieieiecicieieieveseae e sesesess s ssesse e aese s ss s 147
JUSEIFICACION ..ttt sh e st sttt st e b e s e e be e e 147
T <T o) - Tol o TR PPPPPURRRPRON 147
Capitulo 1. Comunicacion integrada de MEercad@o.........ccceeecvviieeeciiiein e e e e aaeee s 147
Caso “Comunicaciones de marketing: construyendo marca corporativa” ......ccccccceeeeecuvvvvnnnnnn. 147
JUSEIFICACION ..ttt s st e b e sae e b e st ne e 150
Naturaleza de 1a PromMOCION.......cc.uuiiii e e e e et e et e e e e s abte e e e e anbeee e s nnres 150
Comunicacion integrada de MercatdEo .......cccviciiieeiiciiiee e e e e et e e e e 151
(0] o [ A A o T A T = L =Y =4 - [ PR 152
LN [ e [N o] o To1=T o o PRSP 154
=T ool o 1o LI o] [ Tot- o] o Yo HOu T PRPRN 154
Capitulo 2. Publicidad, promocidn y relaciones publicas..........cccceeeviiiieeciiiin e 154
Caso “Publicidad €n Colombia” ........cocuieriiiiieie et 154
(0] o] [TolTe Yo Mol aTol=T o Co YA T A = L 1= =4 = RN 156
PromMOCION 0 VENEAS. .. ..eiiiiiie ittt ettt ettt e st e s bt e e s abeesateesmsbeeesabeeesareeens 156
RelaCiones PUBIICAS ..c..eiiuiieiiieteee ettt sre e s s 156
ANGLISIS AE CONCEPLOS. ....uuviieeeieitieee ettt e e ettt e e e ettt e e e eetreeeeeestaeeeeeeassseeaesasbaeeaeeeassaseaeseasraneasanns 157
Ejercicios de APlICACION ......cii ittt e e e et e e e s s e e e e e enba e e e s e rtaeeaeenes 157
Capitulo 3. Ventas personales, Mercadeo Directoy Mercadeo On line........ccccecccvieeeeeccvieeecennnnen. 158
Cas0 “Las redes SOCIAIES “ .. ..uiii ittt st st e st e e e s mre e e sarees 158
LaS VENTAS PEISONGIES ..veiiiieiiiiieeceiiieee e ettt e e eete e e e e e stb e e e e e ettt e st e e e abaee e e e nssaeeeesnstaeeeseansteeesennsrens 160
Diseiio de la estrategia y estructura de las fuerzas de ventas .......cccccceeeeeecciiiiieeine s 162
Proceso de 1as VENTas PErsONAIES .......cccciviiei it e e e rre e e e e s e e e e e e eabae e e e enreeas 166
Y T L a T Y=o [Tt o NN PUURURRR 168

PrOMOCION 0@ VENTAS. ...uvuuiiiiieiiee e eeeeet et e ettt e e ettt e e e e et e e s e e et aaa s eesesbaasssssssstssssssssnnnnsees 173



ANALISIS B CONCEPLOS. ....uviiieeieciiieee e ettt et ectte e e e eette e e e e setteeeesesteseeeeestaeeessastaseeesestaneaeeenssaneasans 174

Ejercicios de APlICACION .....ciii ittt ettt e et e e e e ettt e e e e e eareeeeeeearsee e s esraeeaeenes 175
GLOSARIO ...ciiuttetitettesiet et e st tie st e s te e steeeteese e e e beessteessaeesbeessaesaseesseeesbeesssaesseeesseessseenseesnsesseesnsaennseans 176
BIBLIOGRAFIA ...ttt e e ssree e e e e s e e e e e e e e e e e et e e e e e e e e e et e s e se s s s aaasaesesaaaeaaasesesnennsesesessssnnnnnnnnnnnnns 183

CIBERGRAFIA ...ttt e e e e e e s e s bbb ee e e e e e e e e s e s snnnnanres 183



SECCION 1 - INTRODUCCION AL MERCADEO

Justificacion

El mercadeo es una disciplina de empresa que se aplica a las mas variadas opciones, comenzando
por la venta de productos de consumo masivo, por la venta de servicios, en la oferta de una idea,
de una organizacién de tipo social, hasta de personajes como artistas del espectaculo, cantantes,
actores hasta candidatos politicos.

El mercadeo es un estilo de comportamiento aplicado a nuestra rutina diaria. Es el simple hecho
de entablar relaciones emocionales y sentimentales entre una pareja de novios, los cuales generan
sus propias estrategias para "venderse" el uno al otro. La forma en la cual nos vestimos, nuestra
forma de hablar, los cddigos de comportamiento, son estrategias de cada persona para lograr
impactar a su "cliente objetivo" cuando se inicia el cortejo de un hombre hacia una mujer, o
viceversa. Los principios fundamentales del mercadeo poder aplicarse la venta de frijoles
enlatados, a la entrega de comida a domicilio, al suministro de vestuario para personas
necesitadas como el éxito de una orquesta sinfénica. Satisfacer las necesidades de los
consumidores y de la sociedad de una forma eficiente toca tantos aspectos de nuestra vida diaria
que es importante pensar acerca del papel que el mercadeo juega en nuestras vidas.

Es decir, que participamos en el proceso de mercadeo como consumidores de bienes y servicios.
Por esto, con un mayor conocimiento de mercadeo, podriamos convertirnos en consumidores
mejor informados. Comprenderemos mejor el proceso de compra y negociaremos con los
vendedores con mayor eficacia. Ademads, estaremos mejor preparados para exigir satisfaccion
cuando los bienes y servicios que compramos no alcancen las expectativas prometidas por el
fabricante o el vendedor. Por lo cual, necesitamos tener ciertos conocimientos de mercadotecnia,
guizd no muy profundos, pero si los fundamentales.

Entender, conocer y tener mentalidad de mercadeo, es importante para todo profesional que
trabaje en cualquier drea de la empresa. Pero écuales serian las razones para estudiar mercadeo?
La supervivencia puede ser una de las razones, que incluyen a las demas, pues la principal razén de
una empresa o de un negocio es la de sobrevivir en un entorno turbulento. No importa si usted es
médico, abogado, ingeniero o comunicador, siempre serd Uutil tener los conocimientos
fundamentales sobre el mercadeo, es mds, no sdélo es util sino que es muy sencillo, es en un 90%
puro sentido comun, pues hasta los tenderos de barrio aplican el mercadeo.

Segun los autores norteamericanos Lamb, Hair y McDaniel, existen varias razones fundamentales
por las que se debe estudiar mercadeo: El mercadeo juega un papel importante en la sociedad, es
indispensable para los negocios, ofrece oportunidades destacadas de carrera profesional y afecta
nuestra vida diaria. Entonces el profesional o graduado de mercadeo es el encargado de
comprender, crear y manejar la demanda del cliente, conoce cémo formular y dirigir la
investigacion para indagar acerca de las necesidades y deseos de los consumidores y asi satisfacer



las necesidades de aquellos con quienes trata de establecer una relacién; sabe cdmo crear una
oferta valiosa para responder a esas necesidades, como comunicarla eficazmente y cédmo
presentarla en el lugar y el momento apropiado.

Otros autores, Stanton, Etzel y Walker, explican que el mercadeo puede producirse en cualquier
momento en que una persona o una organizacion se afanen por intercambiar algo de valor con
otras personas u organizaciones. En este sentido amplio, el mercadeo consta de actividades
ideadas para generar y facilitar intercambios con la intencion de satisfacer necesidades o deseos
de las personas o las organizaciones.

Los objetivos fundamentales de la mayoria de los negocios son, como se mencionaba
anteriormente, la supervivencia, la obtenciéon de utilidades y el crecimiento: El mercadeo
contribuye directamente a lograr estos objetivos, puesto que incluye las siguientes actividades,
que son cruciales para las organizaciones de negocios, entre ellas: la evaluacién de las necesidades
y satisfaccion de los clientes actuales y potenciales, el disefio y manejo de la oferta de productos;
la determinacién de precios y politica de precios, el desarrollo de estrategias de distribucién y
comunicacion con los clientes actuales y potenciales. Luego, ya sea que tengamos planeado tener
una empresa propia o trabajar en una, debemos estudiar mercadeo para tener el conocimiento
acerca de cémo alcanzar esos objetivos.

El mercadeo brinda destacadas oportunidades de carrera: En areas como las ventas personales, la
investigacion de mercados, publicidad, la administracién de compras al detal, manejo de la
distribucién, la gerencia y administracion del producto, el desarrollo de éste y las ventas al por
mayor. Pero, para pertenecer o participar en alguna de éstas funciones con la intencion de hacer
una carrera laboral y profesional, no solo necesitamos estudiar mercadotecnia, sino
especializarnos en alguna de esas funciones especificas.

En Resumen,si Usted:

e Tiene pronosticado realizar o participar en actividades de intercambio de productos o
servicios con otras personas, empresas U organizaciones.

e Considera que en algin momento necesitara captar la atencién de un determinado grupo,
apoyar una compra, obtener un voto o un donativo...

e Distribuye productos o servicios que necesitan estar disponibles en el momento, lugar y
formas adecuados...

e Tiene una empresa con fines de lucro o tiene planificado tener una...,

e Tiene pensado trabajar en el drea comercial de una empresa u organizacién y hacer una
carrera...

e Tiene varios proveedores a quienes les compra cantidades o volumenes interesantes...

Entonces, necesita estudiar mercadeo. Bienvenido.



Presentacion

El mercadeo como campo de estudio tiene sus origenes en los albores del siglo veinte, cuando el
profesor Edgar Jones en 1902, orienté un curso académico, el cual se enfocd basicamente en el
problema de la distribucidn de bienes y, en la promocidon que se hacia sobre este curso aparecia la
palabra marketing, luego vendrian otra Portes de importantes profesores y tedricos de las
Universidades de Wisconsin, Harvard y New York, dentro los que se destacan los aportes del
profesor Butler quien relne por primera vez de una forma integrada todos los temas que se
manejaban anteriormente me forma individual como la contabilidad, las ventas minoristas, la
venta personal, la publicidad y el derecho comercial entre otros. Este curso se ofrecié desde 1910
en la universidad de Wisconsin, considerandose cémo uno de los pioneros del marketing. Esa
fecha hasta la actual se ha recorrido un gran camino y siendo introducido muchos cambios en el
tema estudiado a la vez que en su practica empresarial, de igual manera se han inscrito
innumerables textos, libros de estudio, articulos, conferencias y presentaciones que hablan del
tema. Lo cierto es que hoy en dia, el marketing ha ganado una importancia tal, que a su estudio
convergente estudiantes mi pregrado que buscan hacer carrera enfocados en esta drea
administrativa, como también estudiantes de posgrado, que desde diferentes profesiones, estan
buscando soluciones y respuestas a temas relacionados con oportunidades laborales en mercadeo
y a nivel de proyectos empresariales propios.

El auge del marketing como disciplina obliga a que se haga un estudio profundo del tema
soportado por fuentes que acerquen a los estudiantes y demds interesados a este de una manera
sencilla, amena pero rigurosa, que siente las bases conceptuales fundamentales para que los que
comienzan en su estudio puedan estructurar competencia adecuado que les permita en un futuro
la toma de decisiones de marketing con un sentido practico pero basados en un manejo
conceptual de las variables herramientas propias de este.

Esta cartilla pretende, de una manera amena, practica, rigurosa (mas no exhaustiva) abordar el
tema del marketing (o del mercadeo, o de la mercadotecnia), facilitando a sus lectores,
estudiantes de pregrado, los aspectos mas importantes relacionados con esta profesién deshielo
puramente instrumental, hasta lo estratégico. Se pretende adicionalmente hacer un esfuerzo de
aterrizar y consolidar los conceptos presentados por medio de casos practicos del mercado
colombiano y o de ejemplos de empresas nacionales, multinacionales o extranjeras. Aparecen
ejemplos y casos de marcas globales, especialmente de empresas dedicadas al consumo masivo
buscando un equilibrio entre empresas locales y extranjeras.

Se invita los lectores a recorrer estas paginas de una manera avida y cuidadosa con la certidumbre
de que encontraran en ellas los elementos necesarios para comprender los conceptos basicos del
marketing.



Capitub 1. Conceptos basicos deMercadeo

Caso “Mercadeo postcrisis “

La crisis cambié el comportamiento de los
consumidores. La tendencia a los bajos precios,
pero con alta calidad, podria mantenerse en el
tiempo, en medio de una mayor fragmentacion
de canales y procesos de comunicacion y del
papel de la mujer en el consumo.

¢éCuales seran los efectos de la crisis econédmica
global sobre el comportamiento de los
consumidores? Como resultado del caos global
de los dos afios anteriores, el mundo y también
Colombia pueden esperar tasas de crecimiento
anémicas para los afios que vienen, con altos
indices de desempleo. Los consumidores han
visto que su situacién se deteriora y temen que
pueda empeorar, dada la incertidumbre laboral.
¢Cudl va a ser el impacto de esta situacidn sobre
las estrategias de mercadeo de las empresas?

El impacto macroecondmico de la crisis ha sido
menor en Colombia que en algunos paises
desarrollados. Eso es un consuelo, pero de todas
formas la situacion es de alta incertidumbre. No
podemos equivocarnos: los gerentes de
mercadeo enfrentan retos extraordinarios.
Algunos de ellos surgiran y otros seran
derrotados por el entorno.

Para las empresas, el gran riesgo en estos
momentos es olvidar las estrategias de mercadeo
y enfrascarse en una discusion sobre los items de
gastos que se van a recortar. Quienes hagan esto
estaran sirviendo en bandeja de plata la
oportunidad a sus competidores, pues esta es la
coyuntura para ganar participacion de mercado a
costa de otros jugadores que se debilitan.

La coyuntura de 2010 serd decisiva en esta
trayectoria. La economia colombiana muestra
expectativas de crecimiento algo mejores que las
del afio pasado y la confianza de los
consumidores muestra una incipiente tendencia
al alza. El Mundial de Futbol es un gran evento
que crea un ambiente favorable para el
marketing. Sin embargo, la economia estd en un
momento de transicion, la incertidumbre
electoral afecta todas las decisiones y la confianza

del consumidor se ve afectada profundamente
por el desempleo.

Son tiempos interesantes. Por una parte, los
consumidores eliminan gastos, cambian sus
habitos para buscar soluciones mas frugales,
postergan decisiones, exigen mas y quieren pagar
menos, a lo que se suma un papel fundamental
de la mujer en el consumo. Por otra, hay
tendencias que avanzan con fuerza
extraordinaria, como la busqueda de productos
que contribuyan a la sostenibilidad ambiental y a
la salud, o la exigencia de transparencia,
trazabilidad y responsabilidad social en las
marcas. Las propuestas de valor triunfadoras en
este periodo tendrdn que dar satisfaccion a estas
necesidades.

¢Cémo actuar? Para quienes aspiran al liderazgo
en sus mercados, es el momento de tomar
decisiones firmes. Hay tres grandes lecciones
para la accion en coyunturas como la actual.

La primera es fortalecer la estrategia de
mercadeo, en lugar de debilitarla. Las empresas
que redoblan sus esfuerzos de mercadeo en
tiempos de crisis obtienen mejores resultados en
el largo plazo. Un estudio reciente citado en el
Financial Times encontré que el crecimiento
anual de largo plazo en el valor para los
accionistas es 1,3% superior en aquellas firmas
que no recortan inversiones en publicidad cuando
cae el ciclo econémico. Otros estudios de la
misma fuente muestran que las ventas y la
rentabilidad de las empresas que invierten
agresivamente en mercadeo en los puntos mas
bajos de una recesidon pueden reflejarse en
amplias diferencias en rentabilidad frente a los
competidores, incluso tres afos después de
terminada la crisis.

La segunda leccion es sorprender con propuestas
de valor que sean muy atractivas para los
consumidores, con el fin de capitalizar sobre las
dificultades de los competidores. Por ejemplo,
mientras en Colombia el sector de restaurantesy
comidas rapidas tuvo un decrecimiento del 9%,
McDonald's crecié en ventas a un ritmo de dos
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digitos. Este incremento se logrd a través de dos
estrategias fundamentales. Por una parte,
introdujo una reduccidn de precios en productos
complementarios a su oferta tradicional que, si
bien redujo el valor promedio del tiquete de
compra, aumenté en mas del 10% el nimero de
consumidores. Por otra, emprendid una
expansion del nimero de puntos de venta en el
pais, al abrir diez nuevos restaurantes -el indice
de aperturas mas grande en Latinoamérica en
2009-.

La tercera leccién es redoblar esfuerzos por
acercarse al consumidor y conocerlo mejor a
través de todos los medios posibles. En Colombia
hay muchos casos de empresas que han seguido
exitosamente estrategias de este tipo. Las
empresas que tienen sistemas sélidos de venta
directa, por ejemplo, estdn entre las que han
registrado menores impactos durante la crisis. De
hecho, Amway Colombia fue la filial de esta
multinacional que tuvo el afio pasado el mayor
incremento en ventas (mas del 115%) en el
mundo.

El conocimiento del consumidor se convierte en
la base de la ventaja. Es indispensable enfrentar
este tema utilizando wuna diversidad de
herramientas, con el fin de triangular resultados y
llegar a hallazgos robustos. Desde la mineria de
datos hasta el analisis del comportamiento de los
compradores en los puntos de venta, la
informaciéon que arrojan distintas metodologias
se combina para identificar insights relevantes,
que se convierten en fuente de diferenciacion en
el mercado.

Un ejemplo del buen uso de estas herramientas
es lo hecho por el grupo Vestimundo y Crystal,
gue maneja las marcas de prendas de vestir Gef,
Punto Blanco, Galax y Baby Fresh. "Antes solo
pensabamos en producir y ver como se vendia
esa produccion. Dimos un vuelco para entender
el mercado, al consumidor y al comercio", explica
Juan Fernando Gémez, vicepresidente comercial
del grupo.

En un trabajo que duré cerca de un afio, la
compaiiia estructurd programas de investigacion,
conocimiento del consumidor y disefio. La
empresa tiene mas de 50 puntos de venta en el
pais, que se convirtieron en sus laboratorios. Cred
productos para los diferentes mercados en el

pais, lo que le permitié crecer el afio pasado 14%
y recuperar en el mercado local buena parte de la
caida del mercado venezolano. "Ahora
esperamos llevar este modelo al exterior, incluso
vinculando produccién", dice Gomez.

Algunos convierten este factor en el corazén de
sus estrategias mas ambiciosas. Alpina esta
reforzando su investigacion de consumidor en
Estados Unidos con la meta de desarrollar
productos enfocados en el mercado sajon y no
solo en el latino. "Estados Unidos puede ser una
operacién tan o mas importante que Colombia
para Alpina en unos cinco a diez afios. Llevamos
tres afios estudiando el mercado, el consumidor y
la forma de entrar", explica Juan Pablo
Fernandez, vicepresidente de mercadeo de
Alpina.

En este nuevo entorno hay que ver las
oportunidades que se abren y la nueva agenda
del mercadeo mundial.

Por una parte, adquieren gran importancia y
protagonismo las mujeres en el contexto
internacional gracias a su mayor capacidad de
compra y a las nuevas oportunidades de trabajo
que se estan generando debido a la convergencia
tecnoldgica. Segun el Foro Econédmico Mundial, el
aumento global proyectado de los ingresos de las
mujeres hasta 2013 serd de USS5,1 trillones, un
crecimiento mayor a la economia de la China en
el mismo periodo. Esto significa que, en conjunto,
las mujeres deben ser consideradas el mercado
emergente mas grande del mundo. Ademas, la
transformacién tecnoldgica, le ha permitido a la
mujer acceder a nuevas formas de trabajo sin
abandonar la casa.

Otra variable estratégica es la sostenibilidad. El
90% de los consumidores afirma que compraria
productos sostenibles. "Las actuales estructuras
de consumo no son sostenibles ni para el
ambiente ni para los negocios. Decidir qué incluir
en estos nuevos modelos comerciales requiere
tomar riesgos, pero la decision se debe adoptar
sin demora", dice el informe.

De otro lado, para McKinsey, en un reciente
estudio sobre el comportamiento de consumo en
Estados Unidos, estd claro que dada Ia
experiencia de los consumidores con productos
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nuevos, "ahora un numero creciente de
consumidores estd en juego".

A su vez, Booz Allen, en el andlisis sobre la
perspectiva en 2010, sefiala que
independientemente del ritmo de crecimiento,
"es crecimiento. La mejora en el entorno permite
a las empresas reorientar su atencién a
profundos cambios estructurales y demograficos.
Por ejemplo, en las economias maduras, las
personas mayores de 55 afios se estan
convirtiendo en el mayor segmento de la
poblacion con poder adquisitivo considerable",
dice.

Todas las consideraciones anteriores son
particularmente importantes en un entorno
caracterizado por cambios rapidos Y
trascendentales en las diferentes variables que
componen la estrategia de mercadeo.

El tema mas visible es el de la presidn hacia abajo
en los precios en la mayoria de las categorias.
Segun Nielsen, las ofertas ya alcanzan la cuarta
parte de los productos de consumo masivo
vendidos en Colombia y esta es una tendencia
que tiende a mantenerse hacia el futuro.

"Veo las ofertas y la reduccién de precios como
una estrategia de largo plazo. El consumidor
colombiano ya entré en sintonia con las ofertas y
es una tradicion que dificilmente se va a perder"”,
dice Paola Fonseca, gerente de mercadeo de
Nielsen.

Jorge Londoiio, de Invamer Gallup, también ve
una tendencia muy fuerte hacia la baja de precios
en Colombia. La innovacidn es una defensa frente
a este tema, pero es necesario innovar
permanentemente. "Lo Unico que el mercado
acepta con valores premium es la innovacion,
pero una vez pasa, la presion es muy alta en
términos de precios", dice. De esta manera, no
basta con tener productos innovadores de vez en
cuando. Es necesario renovar permanentemente
el portafolio, en un entorno donde los ciclos de
producto se agotan rapidamente.

Por otra parte, los canales en Colombia
mantienen su dindmica evolucion y es
indispensable estar al dia respecto a lo que
ocurre en ese frente. Durante afios, la oposicion
entre tiendas y supermercados estuvo en el

centro del escenario. Hoy, sin embargo, el tema
es aun mas complejo. Desde hace unos afos han
empezado a llegar nuevos jugadores a la
categoria en sectores como frutas y verduras,
remodelaciéon y construccion, tiendas de
conveniencia, almacenes de departamento,
papeleria y oficina, droguerias y otros.

Estos formatos estan logrando importantes
avances en las preferencias de los consumidores
y ya estan afectando los habitos de compra.

Los factores asociados con la logistica y la cadena
de abastecimiento también evolucionan vy
presentan un escenario mas exigente. De nada
vale tener un excelente producto, con un gran
posicionamiento, si no esta listo en la gédndola en
el momento de compra. En este frente, los
productores colombianos muestran desempefios
cada vez mejores. Segun Logyca, el porcentaje de
agotados en Colombia para 2009 fue de 4,5%, el
mas bajo en la historia de la medicién. Esto
significa que por cada 100 veces que se buscan
productos en un supermercado, solo en 4,5 veces
no se encuentran disponibles. Hace ocho afios,
cuando se inicid esta medicion, el nivel de
agotados en el pais estaba cerca al 14%.

Para acabar de multiplicar la complejidad de la
situacion, el modelo de comunicacién con los
consumidores también estd cambiando. La
convergencia tecnoldgica y la posibilidad de que
haya una comunicacion mas estrecha generan
una nueva dindmica. Las diferencias nitidas que
existian en el pasado entre medios de
comunicacion tradicionales -conocidos como
Above The Line, o ATL-; los no tradicionales -
Below The Line, o BTL- y los digitales se estan
diluyendo. En el futuro habra una comunicacion
de doble via entre las marcas y los consumidores,
la cual permitird moverse en forma fluida entre
todas estas modalidades de comunicacién. Lo
importante es lograr esa comunicacién, atractiva,
seductora y capaz de continuar de un medio a
otro, entre las marcas y las personas.

Cuando se mira hacia atras, las etapas de crisis
sefialan el momento en que algunos jugadores se
hundieron. Sin embargo, también marcan el
momento en que otros tomaron ventaja decisiva
en el mercado, incrementaron participacion y
fortalecieron su posicionamiento. Las decisiones
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que se tomen en este momento definen quién

serd quién cuando llegue la hora de hacer ese
~ 1

balance, a la vuelta de pocos afios™.

! Tomado de Revista Dinero.
http://www.dinero.com/edicion-
impresa/caratula/mercadeo-
postcrisis_68794.aspx. Recuperado en Junio 22
de 2010.
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Importancia del Mercadeo

En una economia se encuentran cuatro agentes que desempenan un rol importante a saber, las
familias como consumidoras de los bienes finales que generan las organizaciones, las empresas
que fabrican bienes y servicios primarios, intermedios y finales, con el sector externo se realizan
las importaciones y exportaciones de muchos productos y finalmente el gobierno como ente
regulador de la actividad econdmica. Con estos actores se relacionan dos impulsos muy
importantes; la oferta y la demanda, siendo estas dinamizadas por el Mercadeo, actividad muy
importante en la planeacion, organizacion y ejecucion en el mundo de los negocios que mediante
intercambios y negociaciones con los mercados meta pretenden atender y satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes y a su vez los objetivos y metas de la empresa permitiendo el
logro del objetivo que esta persigue.

El mercadeo juega un papel fundamental en la sociedad actual porque gracias a todas sus
actividades, desarrolladas con los agentes en la economia, las personas, la sociedad, las
comunidades, podemos disfrutar de los bienes necesarios para satisfacer las necesidades vy
mantener nuestro nivel de vida.

El mercadeo es un proceso social y de gestidn a través del cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor
para otros. La gestién del mercadeo es una filosofia de la organizacidn al servicio al cliente para
satisfacer sus necesidades y lograr los objetivos de la empresa. El concepto de mercadeo implica
accidn, para conquistar los mercados, analisis para alcanzarlos y comprenderlos, y una ideologia
para la construccién de una sociedad de consumo; para esto,el Gerente de Mercadeo debe
cumplir funciones como el analisis de las oportunidades de mercadeo, el establecimiento de
objetivos, la organizacion del mercadeo, la gestion de los recursos de mercadeo para la mezcla, la
creacion de la oferta y también la evaluacién y el control de actividades de marketing.

El mercadeo ha evolucionado y pasado por diferentes etapas en la historia, como Ia
autosuficiencia econédmica, el comunismo primitivo, el trueque, los mercados locales, la etapa de
la economia monetaria, el capitalismo primitivo, la producciéon en masa, la sociedad prdspera de
mercadeo, el mercadeo social, el mercadeo uno a uno, ademas, los avances en la Internet que han
permitido avances y transformaciones de la globalizacién en la era de los negocios on line
(electronicos).

Al hablar de marketing, mercadeo, mercadotecnia y comercializaciéon, se hace referencia a
conceptos que en nuestro medio significan lo mismo. Todo depende del pais y autor que se
consulte. En Estados Unidos es marketing, en Colombia se ha utilizado de forma indistinta
mercadeo o marketing, en México se usamercadotecnia, en Espafia y Argentina comercializacion.
Sin embargo las definiciones han tenido variaciones a lo largo de la historia tal como lo veremos a
continuacion.



e Actividades en el campo de los negocios que dirigen el flujo de bienes y servicios del
productor al consumidor, planificando y llevando a cabo el disefio, la fijacién de precios, la
promocién, la distribucion de ideas, bienes y servicios creando intercambios para
satisfacer las necesidades para lograr los objetivos del individuo y la organizacion.
(Asociacion Americana de Marketing 1960 y 1985).

e Sistema total de actividades mercantiles encaminadas a planear, fijar precios, promocion,
distribucién de productos y servicios, que satisfagan las necesidades de los consumidores
actuales y potenciales y lograr los objetivos de la organizacién (William Stanton, 1978
Fundamentos de Mercadeo).

e Marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos
de individuos y organizaciones, para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo
de productos y servicios generadores de utilidad (Jean J Lambin 1991, Marketing
Estratégico).

e Es la ejecucidn de las actividades en los negocios que se originan en la investigacién las
necesidades y deseos de los clientes seleccionados, la planeacién y organizacion de la
companfia que permita satisfacerlos, hasta lograr utilidades necesarias o la rentabilidad
social para su desarrollo (Fabio Villegas y Elias Ramirez 1999, el Marketing Y su Incidencia
En Las Organizaciones).

Naturaleza del Mercadeo

La gerencia de mercadeo con el fin de obtener beneficios mediante un proceso de
planeacién,organizacidn, ejecucion y control, busca lograr la satisfaccion de necesidades de un
segmento del mercado, el cual ha sido investigado y analizado previamente, para ejecutar los
programas destinados a producir intercambios y negociaciones utilizando una mezcla de
productos, canales de distribucion, precios y comunicaciones (mezcla de mercadeo). La gestion del
marketing en la empresa es un proceso destinado al servicio del cliente para la satisfaccion de sus
necesidades y lograr los objetivos de supervivencia, rentabilidad y crecimiento que tienen las
organizaciones.

En una empresa establecida, el cambio a una cultura impulsada por el cliente debe ocurrir
gradualmente. Los gerentes de nivel medio por si solos no pueden hacer un cambio en la cultura
corporativa, deben contar con el apoyo total de los ejecutivos de mas alto nivel. El valor para el
cliente es la relacion de beneficios con el sacrificio necesario para obtener esos beneficios. Por
ejemplo la industria del automoévil ilustra la importancia de crear valor para el cliente. La meta de
calidad de servicio es tratar a cada cliente como tratariamos a un invitado en nuestra propia casa.
El valor para el cliente no es sélo cuestidon de alta calidad. Un producto de alta calidad que sélo
estd disponible a un precio alto no serad percibido como un buen valor, como no lo serdn un
servicio basico, o bienes de baja calidad que se venden a un precio bajo. En vez de eso, los clientes
valoran bienes y servicios con la calidad que esperan y que se venden a precios que estan
dispuestos a pagar.



Evolucion historica del Mercadeo

En un estudio histérico del marketing se puede observar en primera instancia, los factores que
causaron los cambios del marketing; como segundo se tiene la herencia actual de antiguas
practicas e instituciones del marketing, y como tercero, la relativa estabilidad a través del tiempo.

En una economia feudal o agraria, la poblacidn es en gran medida autosuficiente. Puede producir
sus propios alimentos, hacer sus propios textiles y construir sus propias viviendas y utensilios. Hay
poca especializacion del trabajo y poca necesidad de cualquier tipo de intercambio. Con el
transcurrir del tiempo, no obstante, comienza a nacer el concepto de especializacién y divisién del
trabajo, ya los artesanos centralizan sus esfuerzos en la produccién de aquellos articulos en el que
se distinguen. Esto da como resultado que cada hombre produce de algunos articulos mas de los
gue necesita, pero continua en la carencia de otros tipos de productos.

En cuanto aparece un grupo de personas que producen mas de lo que necesitan o desean, existe
la base para el intercambio y este comercio es el corazéon del marketing.

Cuando el intercambio comienza a desarrollarse en las economias agrarias, lo hace sobre bases
muy sencillas. La mayoria de los negocios lo son en pequefia escala sin especializacién alguna en
su direccion. Se desarrollan a partir de organizaciones artesanas familiares y se atiende
principalmente a la produccion, prestando muy poca o ninguna atencidn al marketing. De hecho la
practica normal es producir manualmente bajo pedido.

En el paso siguiente de la evolucidn histérica del marketing los pequefios productores comienzan a
fabricar sus productos en mayor cantidad anticipandose a los pedidos futuros. Aparece una nueva
division en el trabajo cuando un tipo de hombre de negocio comienza a ayudar a la venta de esa
mayor produccidn. Este hombre -que actia como ligazén entre productores y consumidores- es el
intermediario.

Para ser mas facil la comunicacidn, la compra y la venta, las distintas partes interesadas tienden a
agruparse geograficamente; de esta forma se crean los centros comerciales. Existen hoy en dia
algunas naciones que estan atravesando esta etapa de desarrollo econdmico. Se puede apreciar
gue los refinamientos y los avances del marketing van en general de los avances de la civilizacion.

El marketing moderno en los Estados Unidos nacié con la Revolucién Industrial. Asociado o como
sub-producto de la Revolucién Industrial vino el crecimiento de los centros urbanos y el descenso
de la poblaciéon rural. La artesania familiares se transformaron en fabricas y la gente pasé del
campo a la ciudad buscando trabajo. Crecieron las empresas de servicios para satisfacer las
necesidades diarias de los obreros industriales que dejaron de ser autosuficientes. El marketing
apenas se desarrollé durante la ultima mitad del siglo XIX y las dos primeras décadas del siglo XX.
Todo el interés se centraba en el aumento de la produccién debido a que la demanda del mercado
excedia a la oferta del producto.

De hecho, el marketing masivo fue un requisito previo para la produccidn en serie. Solamente con
un sistema de marketing masivo pudieron funcionar las fabricas en un nivel éptimo de la



produccidn, con la ventaja de poder disfrutar de las economias de produccion derivado de la
dimension a medida en que se desarrollé la economia fabril y se hizo mds compleja, los canales
por lo que fluyé el comercio se hicieron mayores; tuvieron que encontrarse métodos mejores para
vender la produccién industrial. El aumento de especialistas en marketing fue el paso obligatorio
de este desarrollo evolutivo.

Evolucion del concepto de Comercializacion

El concepto de comercializar parte de una simple preocupacion por vender, y obtener utilidades.
El concepto de mercadeo ha ido modificdndose de una orientacidén masiva, a lo que se ha dado en
llamar mercadeo uno a uno (one-to-one). El mercadeo, como todo proceso, es dindmico y cambia,
se modifica constantemente. Este proceso, pese a lo que se crea, no ha ocurrido al mismo tiempo
en todos los paises, o regiones del mundo.

Es en los Estados Unidos de América donde el proceso ha pasado por todas las fases que
indicamos a continuacién. Cada persona que lea este texto debera identificar en qué estado de
desarrollo del concepto de mercadeo y aplicacidon del mismo, se encuentran sus comparieros,
superiores, empresa, barrio, ciudad, regidn, provincia o pais. ¢Estdn en 1800, 1920 o en 19507?

Orientacion a la Produccion

Desde 1800 hasta los afio 1920, las empresas en Europa y EE.UU. mostraban una clara orientaciéon
a la produccién. Dado que todo lo que se produjera era consumido de inmediato, la manufactura
determinaba las caracteristicas de los productos. No era necesario comercializar para vender.
Todo se consumia de inmediato, fuera lo que fuera lo que se producia. El consumidor no tenia
tiempo de seleccionar ni forma, ni color, tomaba cualquier cosa. La demanda superaba la oferta.

Orientacion a la Venta

A partir de la crisis del aio 1920, donde la capacidad de compra se redujo al minimo, se crearony
desarrollaron productos, que luego trataban de introducirse en el Mercado. Muchos de esos
productos no tuvieron éxito, otros tuvieron éxito momentaneo. Se comienza a dar gran
importancia a las ventas, como generador de ingresos. Se desarrollan técnicas destinadas a
vender. (De aqui se origina la confusidon corriente de los conceptos venta y mercadeo).

Orientacion al Mercado

Los procesos de comercializacion fueron analizados por las Universidades Americanas, Harvard en
especial, y poco a poco se ha ido desarrollando toda una serie de teorias, para asegurar el éxito de
cualquier actividad comercial.

El concepto que dio origen al Mercadeo o Marketing (1950, Harvard, Teodore Levitt), fue el de
orientar los productos al Grupo de Compradores (Mercado Meta) que los iba a consumir o usar.



Junto con ello se dirige los esfuerzos de promocién a las masas (mass marketing), por medio de los
medios masivos que comienzan a aparecer (cine, radio, televisidn).

Mercadeo Uno a Uno

A partir de 1990, se refina el concepto de mercadeo orientado al cliente, y se comienza a crear
productos y servicios orientados a personas en particular, con la utilizacién de complejos sistemas
informdticos capaces de identificar clientes especificos y sus necesidades concretas. Los
segmentos se van reduciendo hasta llegar a grupos meta altamente determinados, casi personas
concretas, con nombre y apellido. Estos es dando a cada cual lo suyo. Este nuevo paso lo impulsay
permite la creacion de nuevas, su reduccion de precio y la Globalizacién de la economia.

El Proceso de Mercadeo
El proceso de mercadeo consta de cinco fases etapas, a saber:
1. Entender el mercado, y las necesidades y los deseos del cliente.
2. Disefiar una estrategia de mercadeo orientado a las necesidades y los deseos del cliente.
3. Elaborar un programa de marketing que entregue un valor superior.
4. Establecer relaciones redituables y lograr la satisfaccion del cliente.
5. Captar valor de los clientes, y obtener utilidades y calidad para el cliente.

En los primeros cuatro pasos, las empresas trabajan para entender los consumidores, crear valor
para el cliente y establecer relaciones firmes con estos. En el Ultimo paso, las empresas obtienen
las recompensas de crear un valor superior en el cliente. Al crear valor para los consumidores,

ellas, a la vez, captan el valor de los consumidores en forma de ventas, ingresos y utilidades a largo
plazo del cliente.

Elementos de un sistema moderno de mercadeo
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Analisis de Conceptos

1.

El Gerente de su empresa ha decidido reestructurar la empresa para darle una mayor
orientacién de mercado y va a anunciar los cambios en una préxima reunidn. Le ha pedido
a usted que prepare un discurso breve perfilando los motivos generales para la nueva
orientacién de la empresa. Prepare este discurso.

Presente un ejemplo de alguna empresa que pudiera estar siguiendo con éxito una
orientacién a la produccidn. éPor qué podria una empresa de esta industria tener éxito al
seguir una orientacién como esa?

El eslogan del supermercado cerca de su barrio asegura, "es su tienda". Sin embargo,
cuando pidié a un empleado que le ayudara a encontrar un paquete de sus papas fritas
preferidas, le contestd que ése no era su trabajo y que usted la buscara bien. Al salir, dio
un letrero con una direccién para presentar quejas. Redacte una nota explicando por qué
el eslogan del supermercado nunca sera creible, a menos que los empleados no apliquen.

Ejercicios de Aplicacion

1.

Un amigo suyo ha estado fabricando y vendiendo carteras de cuero y bolsas para libros a
conocidos y amigos de los amigos por algun tiempo y ahora estd pensando a abrir una
tienda en un local cercano a la universidad. Pero esta preocupado acerca de si tendra
suficientes clientes que se bolsos hechos a mano para mantener el negocio. Sabiendo que
usted es un estudiante de mercadeo, le pide un consejo. éQué le podria decir usted acerca
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de las estrategias del producto, precio, promocion y distribucién que puedan ayudarlo a
levantar el negocio?

Usted ha sido contratado por la Cdmara de Comercio de su ciudad. Uno de los objetivos
principales de dicha entidad que las empresas se traslade a su ciudad. Como antiguo
estudiante de mercadeo, usted sabe que haya asuntos involucrados en el producto, el
precio, la promocién y la distribucion que pueden atraer negocios. La préxima semana
usted tendra la oportunidad de hablar a los miembros de la Cdmara de Comercio y su
tema serd "aplicacion de mercadeo a una ciudad". Desarrolle un esquema para esa
presentacion.
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Capitub 2. Entorno delMercadeo

Macro Entorno

Las empresas deben considerar numerosos factores externos para construir y refinar su mezcla de
mercadeo. La mezcla de mercadeo esta, por supuesto, bajo el control de la empresa y se disea
para atraer a un grupo especifico de compradores potenciales. Este mercado meta es un grupo
definido que los gerentes suponen que es mas probable que adquieran el producto de un
empresa. Con el tiempo, los gerentes tienen que alterar la mezcla de mercadeo debido a cambios
en el entorno en el que los consumidores viven, trabajan y toman decisiones de compra. También,
conforme los mercados maduran, algunos consumidores nuevos se vuelven parte del mercado
meta y otros lo abandonan. Los que se quedan pueden tener gustos, necesidades, ingresos, estilos
de vida y habitos de comprar diferentes de los que tenian los consumidores objetivo originales.

Los factores dentro del entorno externo, con macro entorno, que son importantes para los
gerentes de mercadeo pueden clasificarse como: sociales, demograficos, econdmicos,
tecnolégicos, politicos y legales y competitivos.

1. Factores sociales: el cambio de tipo social es quizd una de las variables externas mas
dificiles de pronosticar, influenciar o integrar en un plan de mercadeo. Los factores
sociales incluyen nuestras actitudes, valores y estilos de vida e influyen en los productos
que las personas compran, los precios pagados por los productos, la efectividad de
promociones especificas y como, donde y cuando esperan comprar productos las
personas.

2. Factores demogréficos: otra variable incontrolable en el entorno externo también muy
importante para los gerentes de mercadeo es la demografia, el estudio de las estadisticas
vitales de las personas, como su edad, raza, herencia cultural, y ubicacion. La demografia
es significativa porque la base de cualquier mercado es la gente. Las caracteristicas estan
relacionadas con el comportamiento del consumidor comprador en el mercado.

3. Factores econdmicos: ademds de los factores sociales demograficos, los gerentes de
mercadeo deben comprender y reaccionar al entorno econdémico. Las tres dreas
econdmicas de mayor preocupacién para la mayoria son la distribucidon del ingreso del
consumidor, la inflacién y la recesién. Recordemos que la inflacién es un incremento
general de los precios sin el correspondiente incremento en los sueldos, lo cual resulta en
una pérdida del poder adquisitivo. La recesién es un periodo de actividad econémica en el
que el ingreso, la produccion y el empleo tienden a caer, lo que reduce la demanda de
bienes y servicios.

4. Factores politicos y legales: los negocios necesitan regulacidn gubernamental para
proteger a los innovadores de nuevas tecnologias, los intereses de la sociedad en general,
a un negocio de otro y a los consumidores. A su vez, el gobierno necesita a los negocios,
porque el mercado genera impuestos que apoyan los esfuerzos publicos para educar a la



juventud, proteger nuestras fronteras, etc. Cada aspecto de la mezcla de mercadeo esta
sujeto a leyes y restricciones. Es deber de los gerentes de mercadeo comprender estas
leyes y acatarlas, porque dejar de cumplir los reglamentos puede tener consecuencias
importantes para la empresa.

5. Factores tecnolégicos: en ocasiones, la nueva tecnologia es un arma afectiva contra la
inflacién y la recesion. Nuevas mdaquinas que reducen los costos de produccién pueden ser
de los activos mads valiosos de una empresa. La investigacion bdsica, o investigacidon pura,
intenta extender las fronteras del conocimiento, pero no esta dirigida a un problema
practico especifico. Busca confirmar una teoria existente o aprender mas acerca de un
concepto o fendmeno. La investigacidn aplicada, intenta desarrollar productos nuevos o
mejorados.

6. Entorno natural: en este entorno, los Gerentes deben tener en cuenta los recursos
naturales que la empresa necesita como insumos o que son afectados por las acciones de
mercadeo. Las tendencias crecientes del cuidado del medio ambienta pasa por la
creciente escases de materias primas, de recursos naturales no renovables. Una segunda
tendencia es el aumento de la contaminacién. Una tercera tendencia es la creciente
intervencion del gobierno en la administracidn de los recursos naturales. A razén de estas
tendencias, las empresas estdan adoptando estrategias y practicas ambientalmente
sustentables, en un esfuerzo por crear una economia mundial que el planeta abastezca de
manera indefinida.

7. Entorno cultural: estd conformado por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los
valores, las percepciones, las preferencias y las conductas fundamentales de una sociedad.
Las personas crecen en una sociedad especifica, que moldea sus creencias y sus valores
basicos: asimilan una perspectiva del mundo que define sus relaciones con los demas.
Algunas caracteristicas de este entorno son: la persistencia de los valores culturales
(creencias y valores), los constantes cambios en los valores culturales secundarios
(influencias de grupos musicales, estrellas de cine, celebridades). Otros aspectos son:
como se ve la gente a si misma, como ve la gente a los demas, a las organizaciones, a la
sociedad, a la naturaleza, al universo.

8. Factores competitivos: el entorno competitivo incluye el nimero de competidores que una
empresa de enfrentar, el tamano relativo de los competidores y el grado de
interdependencia dentro de la industria. La gerencia tiene poco control sobre el entorno
competitivo que enfrenta una empresa.

Micro Entorno

El éxito de mercadeo depende de su habilidad para establecer relaciones con otros departamentos
de la empresa, los proveedores, los canales de distribucién, los clientes, los competidores y los
diferentes publicos, los cuales se combinan para conformar las redes de transferencia de valor de
la empresa.



La empresa: al disefiar el plan de mercadeo, la gerencia debe de tomar en cuenta a otros
grupos de la empresa, como la alta gerencia, el area de finanzas, el drea de investigaciény
desarrollo, compras, operaciones y contabilidad. Todos estos grupos interrelacionados
conforman el ambiente interno de la empresa.

Los proveedores: éstos constituyen un vinculo importante del sistema general de entrega
de valor de la empresa hacia el cliente. Brinda los recursos que la empresa necesita para
producir sus bienes y servicios. Las dificultades con los proveedores pueden afectar de
manera seria el mercadeo de la empresa. Es por esto que los gerentes deben vigilar la
disponibilidad de insumos y materias primas. Un incremento en los costos de los insumos
ocasionaria incrementos en los precios que afecten negativamente el volumen de ventas
de la empresa.

Canales de distribucidn: son empresas que ayudan a la compafiia a promover, vender y
distribuir sus productos a los compradores finales si, incluyen distribuidores, empresas de
distribucién fisica, agencias de servicios de mercadeo e intermediarios financieros. Estas
ayudan a la compafiia a localizar a los clientes o aprenderles; incluyen a mayoristas y a
detallistas, quienes compran y distribuyen las mercancias.

Los clientes: nuestra empresa requiere estudiar de cerca cinco tipos de mercado de
clientes. Los mercados de consumidores, que son individuos y hogares que compran
bienes y servicios para uso personal. Los mercados de negocios quienes adquieren bienes
y servicios para su procesamiento industrial. Los mercados de distribuidores, quienes
compran bienes y servicios para revenderlos a cambio de una ganancia. Los mercados del
sector publico, formados por agencias gubernamentales que compran bienes y servicios
para dar un servicio publico o transferir los a quienes lo necesitan. Por ultimo los
mercados internacionales, conformados por compradores en otros paises, incluyendo
consumidores, productores, distribuidores y gobiernos.

Competidores: los gerentes de mercadeo deben hacer algo mds que tan sélo adaptarse a
las necesidades de los consumidores meta. Tienen que lograr, ademds, una ventaja
estratégica al posicionar sus ofertas vigorosamente contra las ofertas de la competencia
en la mente de los consumidores.

Publicos: el entorno de mercadeo de la empresa también incluye diversos publicos. Un
publico es un grupo de individuos que tiene un interés real o potencial en la capacidad de
una empresa para alcanzar sus objetivos, o que ejercen algun tipo de influencia sobre ella.
Entre estos publicos tenemos: los publicos financieros, e influyen en la capacidad del
empresa para obtener fondos. Los publicos de medios de comunicacidn, quienes
trasmiten noticias o articulos periodisticos. Los publicos gubernamentales, pues hay que
tener en cuenta los proyectos del gobierno. Publicos de accion ciudadana, como
organizaciones de consumidores, grupos ambientalistas, o grupos minoritarios. Publicos
locales, incluyen a residentes del vecindario y organizaciones de la comunidad. Publico en
general, la empresa debe interesarse por las actitudes que tiene el publico hacia sus



productos y actividades. Los publicos internos, conformados por empleados, gerentes,
voluntarios y el consejo directivo. Cuando los empleados se sienten bien con su empresa,
su actitud positiva se difunde hacia los publicos externos.

Anadlisis de Conceptos

1.

Elabore una lista de los seis actores del microentorno de su Universidad, y describa las
influencias de cada una de estas en su entorno.

Elabore una lista de las 6 principales fuerzas del macroentorno. Visite el sitio web de
Greenpeace en su pais o en Latinoamérica. Encuentre y describa brevemente el mayor
numero posible de fuerzas del macroentorno, comenzando, desde luego, por el entorno
natural.

Cada pais tiene una serie de valores y creencias centrales. Estos valores pueden variar un
tanto de una region a otra de la nacién. Identifique 5 valores clave para su drea. Recorte
anuncios de revistas que reflejen estos valores y preséntelos en clase.

Ejercicios de Aplicacion

1.

Es usted el Gerente de Mercadeo de un importante concesionario de automdéviles de su
ciudad. Formule varias ideas acerca de como puede mercadear sus vehiculos con jovenes
de la Generacidn Y, la Generacion X, y de los llamados Baby Boomers.

Explique cdmo el Internet esta teniendo un impacto en el mercadeo multicultural.

Explique cédmo los habitos de compra de los consumidores pueden cambiar durante un
periodo de recesion.



Capitub 3. Planeacion deMercadeo
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Estrategia de Mercadeo

La estrategia de mercadeo requiere tres actividades fundamentales: seleccionar uno o mas
mercados meta, establecer objetivos de mercadeo, y desarrollar y mantener una mezcla de

mercadeo (producto, precio, distribucidn y promocion) que produzca intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta.

Estrategia de Mercado Meta

Hay varias estrategias genéricas para seleccionar mercados meta, que deben tratar de atraer a
todo el mercado con una sola mezcla de mercadeo, concentrase en un solo segmento del mercado
o intentar atraer a multiples segmentos de mercado usando varias mezclas de mercadeo. Este
tema se tratara en profundidad en capitulos posteriores.

Objetivos y Metas de Mercadeo

Un objetivo de mercadeo es una declaracidn de lo que debe lograse a través de las actividades de
mercadeo, por ejemplo, hacer que varias personas hagan un recorrido de prueba de un vehiculo
nuevo durante un mes determinado o conseguir que un numero importante de pasajeros vuelen
por una nueva linea aérea durante la primera semana de vacaciones. Los objetivos de mercadeo
deben de ser consistentes con los objetivos organizacionales, deben de ser medibles y deben
especificar el marco de tiempo durante el cual deben alcanzarse.
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El especificar de forma cuidadosa los objetivos de mercadeo ofrece 2 beneficios importantes. El
primero de ellos, cuando los objetivos son alcanzables y retadores, motivan a los empleados a
lograr estos objetivos. También sirven como estandares mediante los cuales la empresa puede
medir y evaluar su desempeino. Como segundo, el proceso de redaccion de los objetivos obliga a
los ejecutivos a aguzar y aclarar sus pensamientos, ademas permite que los esfuerzos de
mercadeo sean integrados y apunten en una direccién consistente.

La Mezcla de Mercadeo

La mezcla de mercadeo hace referencia a una Unica mezcla de productos, precios, distribucion y
promocién, disefiadas para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado
meta. Un gerente de mercadeo puede y debe de controlar cada componente de la mezcla de
mercadeo, pero cada una de las estrategias de mercadeo (de la mezcla) debe mezclarse para
alcanzar resultados Optimos. Estas variaciones de las mezcla de mercadeo no ocurren por
casualidad, representan estrategias de mercadeo disenadas por expertos Gerentes de mercadeo
gue intentan obtener ventajas sobre sus competidores y lograr un éxito competitivo.

e La estrategia de producto: es el centro de la mezcla de mercadeo, es la oferta del producto y
su estrategia. El producto no solo incluye la unidad fisica, sino su empaque, garantia, servicio
posterior a la venta, nombre de la marca, imagen, valor y otras mas. Los productos pueden ser

tangibles como una computadora, ideas como las que ofrece un consultor, o servicios como la
atencién de un médico.

e La estrategia de distribucidn: esta estrategia se ocupa de poner los productos de la empresa a
disposicion de los clientes y consumidores meta, de asegurar que estén disponibles en el
momento y lugar que estos quieren. Una parte de esta estrategia es la distribucidn fisica de las
mercancias, que incluye almacenamiento y transporte. Una de las metas consiste en asegurar
gue los productos lleguen en condiciones de uso a los sitios designados cuando se les necesita.

e Estrategia de promocidn: la promocién incluye las ventas personales, publicidad, promocién
de ventas y relaciones publicas. El papel de la promocion es la produccidon de intercambios
satisfactorios mutuamente con el mercado meta al informar, educar, persuadir y recordarles
los beneficios de los productos o servicios de una organizacién. Cada uno de estos elementos
de la promocién, se crea y coordina con los demas para crear una amalgama o mezcla
promocional —también Ilamada comunicacién integrada de mercadeo -.

e Estrategia de asignacion de precios: el precio es lo que el consumidor debe entregar para
obtener un producto. A menudo es el elemento mas flexible de la mezcla de mercadeo. Los
ejecutivos de mercadeo pueden aumentar o disminuir el precio con mayor frecuencia y
facilidad que lo que pueden cambiar las otras variables de la mezcla. Es un arma competitiva
valiosa y es muy importante pues el precio multiplicado por la cantidad de unidades vendidas
es igual al ingreso total de la empresa.



Implementacion

La implementacidon es el proceso que convierte en asignaciones de accién a los planes de
mercadeo y garantiza que estas asignaciones se ejecuten de manera que cumplan con los
objetivos de los planes. Las acciones de implementacion pueden incluir asignaciones de trabajo
detalladas, descripcion de actividades, programas de tiempos, presupuestos y mucha
comunicacion.

Evaluacion

Después de implementar el plan de mercadeo, este debe evaluarse. La evaluacién significa
entonces, medir el grado en el cual se alcanzaron los objetivos de mercadeo durante el lapso
especificado de tiempo. Son 4 los motivos mas comunes para no alcanzar los objetivos son:
objetivos no realistas, estrategias de mercadeo inapropiadas, mala implementacidon y cambios del
entorno después de que el objetivo se especificd y se implementd la estrategia.

Administracion de la labor de marketing I
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Etica del Mercadeo

En el Foro Econdmico Mundial que se desarrollé en Davos (2), en el mes de enero del 2010,
tuvieron lugar intensas discusiones sobre el papel del mercadeo en el mundo contempordneo, a
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raiz de los grandes retos que enfrenta la economia global. Estas son las principales conclusiones de
los debates.

1- Redireccionamiento del marketing. El mercadeo puede ser un medio para crear un cambio
social positivo.

Las empresas que ofrecen productos y soluciones para la poblacién de la base de la
pirdmide se estan ganando el aplauso de los consumidores.

El mercadeo tendrd que ser innovador para satisfacer las demandas de los consumidores
conectados en redes virtuales.

Hay una oportunidad de volver a evaluar lo que se considera normal y aceptable en el
mercadeo.

Todo el mundo quiere un mundo mas verde, pero se debe actuar para conseguirlo.

El mercadeo puede impulsar cambios en el comportamiento.

Es indispensable considerar las consecuencias a largo plazo de las acciones de corto plazo.
La restricciéon fundamental permanece: si se consume menos, habrd menos puestos de
trabajo.

2- ¢{Quién es el nuevo consumidor?Dos mil millones de nuevos consumidores se incorporaran a la
economia global para 2030. Las tendencias y los protagonistas.

Armados con tecnologias de informacidn, los consumidores se hacen impacientes y
omnipotentes: empujan los precios hacia abajo, pero buscan que la calidad se incremente.
El nuevo consumidor es predominantemente femenino. Las mujeres representan el 85%
de las compras. Son conocedoras, exigentes y leales a las marcas y las tiendas.

La demanda de los consumidores por carne y leche va en aumento, a medida que la
economia mundial se expande. Se plantea la necesidad del crecimiento sostenible del
ganado vacuno.

Los nuevos consumidores demandan productos sostenibles. Castigaran o premiardn a las
companias con base en esto, mas alld de las exigencias de ley o de las politicas de
regulacién.

No hay una sola base amplia de nuevos consumidores, sino muchos sectores diferentes y
en mercados diferenciados.

De una preocupacion por el ‘qué’ y el ‘dénde’ respecto a los bienes de consumo, estamos
pasando a pensar mas en ‘cdmo’ se han producido, empacado y entregado esos productos
y servicios.

No todos los nuevos consumidores quieren mas. Durante la recesidon, en mercados como
Europa y Norteamérica los consumidores se han vuelto mas frugales, y los baby boomers
valoran mas el ocio y el tiempo libre que las cosas materiales.

3- Redisefio en las pautas de consumo. Mas de 90% de los consumidores dice que compraria
productos sostenibles.

Los nuevos modelos de negocio deben incluir cambios incrementales, asi como otros mas
fundamentales y profundos.

El crecimiento debe estar asociado al impacto ambiental, pero estas iniciativas no deben
tener como razén de ser la caridad.



Se requieren medidas proactivas e inmediatas en todos los eslabones de la cadena de
suministro y esto solo puede lograrse a través de asociaciones.

Las empresas son responsables de educar a los consumidores e influir en un cambio en su
comportamiento.

Las empresas no deben esperar a los gobiernos para hacer los cambios, ni los
consumidores deben esperar para exigirlos.

La transparencia es la clave, tanto hacia el interior de las empresas como hacia los
consumidores.

Las empresas de publicidad deben colaborar en rechazar el greenwashing de las empresas
(la tendencia a adoptar mensajes consistentes con una actitud responsable hacia el medio
ambiente, cuando ella no esta respaldada por las acciones).

4- El poder de la mujer. El aumento mundial proyectado de los ingresos de las mujeres hasta 2013
serd de USS5,1 trillones, un crecimiento mayor que el de la economia de la China en el mismo
periodo. En su conjunto, las mujeres deben ser consideradas como el mercado emergente mas
grande del mundo.

El aumento del poder adquisitivo de las mujeres, junto con la proliferacién de nuevas
tecnologias que proporcionan mayor acceso al mercado laboral y mas facilidades para el
surgimiento de mujeres empresarias, tienen el potencial para generar radicales cambios
econdmicos y sociales, en particular en los paises en desarrollo.

Las mujeres controlan ya el 80% del gasto de los consumidores, directa o indirectamente.
Este porcentaje podria aumentar en los préximos afos, pues se prevé que el empleo
femenino mundial crecerd en un 20% durante los préximos cinco afios.

A medida que aumenta su poder adquisitivo, las mujeres pueden también tener una
mayor influencia sobre las decisiones del hogar, y no solo en el campo financiero.

Estudios demuestran que las mujeres son mas propensas que los hombres a dedicar sus
ingresos discrecionales en las necesidades de la familia. En teoria, un mayor control
femenino de los presupuestos familiares podria conducir a mejorar la nutricion infantil, la
salud y la educacién del mundo en desarrollo.

El empoderamiento econdmico de las mujeres podria crear presiones crecientes entre
hombres y mujeres.

Andlisis de Conceptos

1.

¢Cree Usted que la estructura de las 4 P’s de la mezcla de mercadeo sirve para describir las
responsabilidades del gerente de mercadeo al preparar y administrar los programas de
marketing?

Ingrese a los siguientes enlaces y revise los diferentes modelos de Plan de Mercadeo (o
marketing) que alli se presentan. Realice un paralelo entre las principales caracteristicas
de estos planes de mercadeo, identificando ventajas y desventajas de los mismos.

e http://www.usergioarboleda.edu.co/marketing/catedras/03PLANDEMERCADEOQSECTO
RQUMICOS.pdf




e http://www.recursosparapymes.com/index.php?target=pages&page id=plandemarke
ting

e http://www.ciat.cgiar.org/agroempresas/espanol/Rec_de_info/memoriasiicurs/cd_cu
rso/Contenido/Modulo%203/Submodulos%203.1/Submodulo%203.1.5/plan_mercade

oc.pdf

Ejercicios de Aplicacion

1.

Forme un pequefio equipo de trabajo. Suponga que Ud. y sus colegas trabajan para una
compania de café Gourmet de alto nivel y en expansidn, que tiene varias tiendas, en su
mayoria en ciudades de Colombia. A su equipo se le ha asignado la tarea de evaluar si la
compafiia debe comenzar a comercializar por Internet. Busque ejemplos de otras
empresas que estén desarrollando esta estrategia. Considere que factores debe tener en
cuenta su compafiia antes de comprometerse en esta actividad.

Asuma que usted es el nuevo asistente de mercadeo en un pequeiio hospital cuyo
mercado consiste en residentes de una zona de la ciudad y los estudiantes y profesores de
una universidad cercana. A usted le han pedido algunas ideas que a la organizacion usara
en actividades promocionales para atraer clientes que de otra manera podrian utilizar un
servicio mas grande al otro lado de la ciudad. Desarrollo una lista de los segmentos de
consumidores en el mercado del hospital (ancianos, nifios, atletas universitarios,
estudiantes extranjeros, etc.) Y para cada segmento identifique posibles caracteristicas y
beneficios que el hospital pueda destacar en sus promociones para atraer a estos
segmentos.

Suponga que ha sido recientemente contratado por el departamento de mercadeo de una
empresa que elimina desechos peligrosos. Su nuevo jefe es un creyente de la
responsabilidad social y considera que forjar relaciones no sélo con clientes sino también
con los publicos de otras organizaciones es importante. Le han pedido que prepare un
reporte en donde enumere los diversos publicos que usted ve como importantes para la
empresa. También le ha pedido que sugieran maneras de desarrollar mejores relaciones
con cada uno de estos grupos. Elabore ese reporte.
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SECCION 2 - ANALISIS DEL MERCADO

Justificacion

El objetivo del andlisis del mercado para una empresa de cualquier sector de la economia, es la
identificacion de las necesidades de los consumidores y la definicidon de las ofertas que pretenden
satisfacer dichas necesidades. Para esto se debe lograr una comprension detallada del ambiente
gue las rodea, y que permita establecer alternativas o cursos de accion mediante los cuales se
disefien productos y servicios acordes con mercados objetivos, al alcance de los consumidores
potenciales y a los cuales se les ha identificado su proceso de toma de decisiones o su
comportamiento de compra. Asimismo el analizar las acciones de la competencia y de otros
actores del mercado que influyen en las decisiones de las empresas.

Presentacion

En la revisién de los principales aspectos del andlisis del mercado se realiza la conceptualizacién de
lo que significa la recoleccién y analisis de la informacién en el proceso de mercadeo, una de sus
variantes es el nuevo concepto del benchmarking. Se pretende comprender las herramientas que
le permiten a la empresa la comprensiéon del comportamiento del consumidor y de sus
percepciones de satisfaccion. La investigacion de mercados se presenta como eje medular de este
Objeto de Aprendizaje. Otros temas presentes son la segmentacion del mercado y el
posicionamiento, los cuales permiten enfocar los esfuerzos de la empresa en un mercado meta.
Bienvenidos



Capitub 1. Investigacion deMercados

Caso “La New Coke”

En la década de los ochenta, Pepsi le estaba
recortando cuota de mercado a Coca - Cola.
Su posicionamiento contrario al lider, basado
en el concepto de “new generation”,
empezaba a dar sus frutos. Ademas, Pepsi
llevaba afos ejerciendo una potente
estrategia push en la distribucién en EE.UU.,
y contaba con precios mas competitivos que
Coca-Cola.

El 23 de abril de 1985 The Coca Cola
Company decidié lanzar la New Coke. Tras
afios de investigacidn, en Atlanta llegaron a
la conclusidon de que Pepsi estaba ganando
adeptos gracias a su sabor, mas dulce que el
de la Coke. De hecho, Pepsi habia realizado
una serie de spots de television en los que,
mediante test ciegos demostraba que la
mayoria de consumidores en EE.UU.
preferian su sabor al de Coca - Cola. Los
norteamericanos pudieron ver cémo una
candida anciana se sorprendia en un
supermercado de haber elegido Pepsi, la
bebida joven por excelencia.

Pero, asombrosamente, New Coke no era un
nuevo producto que se afadia al portafolio.
New Coke llegaba para reemplazar a la Coca-
Cola. Y se desato el huracan.

La New Coke fue un auténtico fiasco. El
fracaso fue tal que se llegé a acusar a The
Coca Cola Company de “escupir en la
bandera americana”. Lo curioso del tema es
que, en los test ciegos que realizd The Coca
Cola Company en la investigacidén previa, la

New Coke ganaba en orden de preferencias
tanto a Pepsi como a la antigua Coca-Cola.

Al poco tiempo, la empresa ya habia recibido
400.000 llamados de clientes furiosos. Un
psiquiatra, al que habian contratado para
analizar los mensajes, comenté que muchos
hablaban de la desaparicion de la Coca-Cola
como si se tratara de la muerte de un ser
querido.

Las publicidades de la nueva bebida eran
silbadas en eventos deportivos. Y hasta Fidel
Castro comenté que el fiasco de New Coke
era un simbolo de la decadencia del
capitalismo americano.

Las presiones sobre el management se
hicieron mas intensas, y ya se especulaba
con la posibilidad de un boicot.

Asi, menos de tres meses después, los
directivos anunciaron que relanzarian la
antigua férmula, bajo el nombre de Coca-
Cola Classic. Este anuncio fue casi un
acontecimiento  nacional. Un senador
comentd que el regreso de la Coca-Cola
tradicional era un momento significativo en
la historia de los Estados Unidos.

Algunos llegaron a denunciar que, en
realidad, todo era una estrategia para ganar
publicidad gratuita de «cara a un
relanzamiento de la marca.

Pero Donald Keough, presidente de Ila
compafia, tenia una interpretacion
diferente: "El hecho es que todo el tiempo, el



dinero y el talento invertidos en las
investigaciones de mercado de New Coke
fueron incapaces de medir o revelar los
profundos lazos emocionales que mucha
gente sentia hacia la vieja Coca-Cola".

Roberto Goizueta, el CEO que impulsé el
controvertido cambio de férmula, jamas se
arrepintié de su decision. De hecho, siguio al
frente de la empresa, con gran éxito, durante
mas de una década. Y también siguid
bebiendo New Coke hasta su muerte, en
octubre de 1997.2

éPor qué no triunfé la New Coke? Algunos
afirman que fue un error de producto. Nada
mas lejos de la realidad. La New Coke fracasé
porque posicionaba a Coca-Cola como un
sucedaneo de Pepsi. O lo que es lo mismo, la
New Coke era un intento de Coca-Cola por
no ser “la de siempre”. A Roberto Goizueta,
C.E.O. en aquella época, se le olvidé que
Coca-Cola habia sido, era y seria siempre the
real thing. Y que precisamente por eso, habia
logrado ser el lider de la categoria.”

*http://www.materiabiz.com/mbz/estrategiayma
rketing/nota.vsp?nid=45587

4http://www.revistaorganiza.com/tipsatricks-en-
marketing/130-fracasos-de-marca-i-como-
construir-una- marca-y-no-morir-en-el-intento
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Importancia de la Informacion

La variada tecnologia moderna, una poblacion mas afluente y complicada, el descubrimiento de
nuevos materiales, la automatizacion en la produccién y la utilizacién de la computadora, han sido
factores para producir un enorme flujo de bienes y servicios dirigidos hacia toda clase de
consumidores, quienes al adquirirlo estdn elevando su nivel de vida y satisfaciendo una necesidad.

Los planes de mercado son el enlace entre fabricantes y consumidores, ya que dirigen y controlan
la distribucién del gran flujo de bienes y servicios que ofrecen los productores a una multitud
heterogénea de consumidores, con lo cual se obtiene un doble resultado:

e Satisfacer necesidades de consumidores

e Realizar ventas que la vez produzcan utilidades, con las cuales la empresa pueda continuar
operando.

Al analizar el mercado se debe empezar por estudiar al consumidor, pues este es el que indica a
las empresas que tipo de productos son los que desea adquirir, debiendo decidir la empresa a qué
precios venderlos, donde y cdmo hacer publicidad al producto, qué canales de distribucién se
emplearan, etc.

La rdpida evolucién de los mercados exige el analisis permanente de los mismos, de cara a
identificar y evaluar las oportunidades, es preciso establecer y utilizar un sistema de informacion
de marketing mas confiable. La investigacion de mercado es esencial, ya que para satisfacer a los
clientes es preciso conocer sus necesidades, deseos, localizacion, habitos de compra, etc. El
objetivo de la investigacién es recoger informacidn acerca del entorno de marketing relevante
para la empresa. Asimismo, serd preciso prestar atencidn para identificar y controlar a los
competidores. La clave reside en desarrollar y mantener un buen y actualizado sistema de
inteligencia competitiva, finalmente no hay que olvidar la valoracidn de amenazas y oportunidades
planteadas por los cambios en los factores y actores del entorno.

Es por ello que algunas de las principales razones por las que hay que analizar cuidadosamente el
mercado son:

El incremento constante de las inversiones: Adquisiciones de activos fijos para manufactura y
distribucién, las cuales por las elevadas inversiones y altos costos fijos que estdn asociados con
ellos, requieren de un buen andlisis de mercado que permitan planear las estrategias para
distribuir los productos y conseguir la venta de volumenes que se estimaron y que reditlen las
utilidades esperadas.

La acelerada investigacion tecnolégica: Las consecuencias inmediatas han sido constantes
innovaciones a productos ya existentes e introduccién de nuevos productos, con lo cual se



apresura la obsolescencia del producto y, con ello, se acentian los problemas asociados con la
planeacién de la linea de producto, los inventarios minimos que se requieren, etc.

La tendencia hacia la diversificacién de productos: Las oportunidades de mercado han originado
gue ciertas empresas decidan diversificar su linea de productos, como medio para lograr mayor
estabilidad en los ingresos de la empresa

Los crecientes costos de mano de obra y otros factores de la produccién: Los constantes
incrementos en los insumos de produccién han creado la necesidad de buscar nuevos mercados y
nuevos usos para los productos que distribuye una empresa’.

Toma de decisiones del mercadeo

Una informacion oportuna y precisa es la base vital de la toma de decisiones en la empresa. Una
informacién de calidad puede ayudar a optimizar las ventas de una empresa y a usar de forma
eficiente los recursos de la misma. Para preparar y ajustar los planes de mercadeo, los ejecutivos
requieren de un sistema para recopilar informacion diaria sobre los acontecimientos del mercado,
es decir para reunir informacion de mercadeo. En las empresas se viven una serie de problemas
de indole financiera, laboral, comercial, administrativa, y demas...; de forma permanente se estan
tomando decisiones y corriendo riesgos. Pues bien, la investigacion de mercados pretende
obtener informacidn para mejorar los procesos de decisién.

La investigacidon de mercados encuentra en los hechos la base y fundamento de su existencia. Los
hechos o datos constituyen la clave de la solucidon de los problemas detectados, reunidos y
registrados (por escrito) para poderse consultar, y a continuacién se han de analizar para
comprobar su veracidad y validez.

Sistema de informacion de mercadeo

Este es un sistema de informacidn computarizado e interactivo que permite a los Gerentes
obtener y manejar informacién conforme tomas decisiones. Es algo mas que el procesar
informacién o una simple base de datos. Este sistema debe ser interactivo: pues a través de
instrucciones simples se ven resultados inmediatos; flexible: que permita clasificar, agrupar,
totalizar, promediar y manipular los datos de varias formas; que permita buscar tendencias, aislar
problemas y realizar simulaciones; que sea accesible: es decir, simple de manejar por los novatos
en informatica.

Un buen sistema de informaciéon de mercadeo equilibra la informacién que les gustaria tener a los
usuarios, con lo que realmente necesitan y con lo que es posible ofrecer. Primero se entrevista a
los Gerentes para conocer qué informacién les gustaria tener. Pero cuidado, demasiada
informacidn llega a ser tan perjudicial como la falta de esta.

Tomado de: http://www.freelancecolombia.com/articulos/mercad eo-analisis_de_mercado.php

(http://www.liderazgoymercadeo.com)



La informacidn se puede obtener entonces de:

e Datos internos: archivos computarizados — o no — de informacidon que se obtiene de datos
dentro de la empresa. Estados financieros, resultados de ventas, presupuestos, costos, flujo de
efectivo, y otros.

e Inteligencia de mercados: recopilacidn y analisis sistematicos de datos e informacidn publica
disponible acerca de los competidoresy de sucesos importantes en el entorno del mercadeo.

e Investigacion de mercados: disefo, recopilacién, anadlisis y sintesis sistematicos de datos
pertinentes a una situacion de mercadeo especifica que enfrenta la organizacién.

Gerentes de marketing
Distribuir Evaluar necesidades
informacion _ de informacion
PDesa D13 D - »

= N
rnos
6nestraté- |
arketin

Entorno de marketing | \

Inteligencia de mercadeo

La inteligencia de mercadeo es la obtencién y analisis sistematico de informacién que estd
disponible para el publico acerca de la competencia y de las tendencias del mercado. El objetivo
de la inteligencia de mercados consiste en mejorar la toma de decisiones estratégicas, evaluar las
acciones de los competidores y darles seguimiento, asi como proporcionar indicios tempranos
acerca de las amenazas y oportunidades del entorno.

Parte importante de esta informacidn es obtenida de personal interno de las empresas. También
se acopia informacién de los proveedores, de los distribuidores y de principales clientes de la
empresa competidora. Asimismo se podrian adquirir productos para su analisis, monitorear sus
ventas, verificar patentes y otro tipo de evidencias. Algunas empresas incluso buscan en la basura

s




de sus competidores, la cual se considera propiedad abandonada cuando sale de los limites de la
propiedad. Los competidores pueden revelar informacion de inteligencia a través de sus informes
anuales, de publicaciones de negocios, exposiciones comerciales, comunicados de prensa,
anuncios y pdaginas de internet.

El juego de la inteligencia de mercadeo es de tipo bi direccional. La mayoria de las empresas
toman medidas para proteger su informacion, asi como buscan la manera de obtener la de sus
competidores.

El uso creciente de la inteligencia de mercadeo plantea también un dilema ético. Aunque
muchasde las técnicas mencionadas son legales, muchas de ellas son éticamente cuestionables.
Esta claro que las empresas pueden sacar ventaja de la informacién que es publica, sin embargo
no se deberia de considerar el espionaje. Con todas las fuentes actuales de informacion, una
empresa no necesita infringir la ley ni la ética para obtener una buena inteligencia de mercadeo.

_ ( informacion
que los gerentes de marketing necesitan

Datos internos
Obtener informacion de fuentes de datos dentro de la empresa

De: Contabilidad, fuerza de ventas, Marketing, Fabricacion, Ventas

Informacion estratégica de marketing
Reunir y analizar informacioén puablica acerca de los
DINMDE A0res 21 eNntormo e INdirie e
De: empleados, proveedores, clientes, competidores,
companias de investigacién de marketing

Investigacion de mercados
Disenar, reunir, analizar e informar datos acerca de una situacion

La investigacion de mercados

Los ejecutivos de mercadeo requieren con frecuencia informacién acerca de situaciones
especificas del mercado que la inteligencia de mercadeo no puede suministrar, por ejemplo,
HACEB necesita conocer que atractivos serdn mas eficaces en su campana de publicidad, o
Almacenes Exito requiere saber qué cantidad y que tipo de consumidores adquiriran una nueva
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oferta de productos de marca propia. Para esto los Gerentes necesitaran de la Investigacion de
Mercados.

La IM ayuda a que los mercadologos entiendan la satisfaccion de sus clientes, sus habitos de
compra, también para conocer el potencial de su mercado y su participacién en este, asi como
medir la eficacia de la asignacidn de un precio, de la percepcidn del producto y su marca, o de la
distribucién o de la promocién.

El proceso de la investigacion tiene 4 pasos:

o Definir el problema de investigacion y sus objetivos: esta fase suele ser la mas dificil del
proceso de investigacion, pues el Gerente y los investigadores deben de trabajar de la mano
para definir el problema y determinar los objetivos del estudio. Un proyecto de investigacién
del mercado podria tener uno de los siguientes objetivos: a) el objetivo de la investigacion
exploratoria es recoger informacion preliminar que ayudara a definir el problema y a sugerir
hipdtesis de estudio. b) El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en describir
fendmenos, como el potencial de mercado, de un producto, o la demografia y los habitos de
los consumidores. c) El objetivo de la investigacion causal es probar hipdtesis sobre relaciones
causa efecto, por ejemplo, la disminucidn de las ventas de un producto en un punto de venta
puede ser causa de que fendmeno del mercado.

o El plan de investigacidn: ahora los investigadores deben de determinar la cantidad exacta de
informacién necesaria, desarrollar el plan para obtenerla de manera eficaz. El plan de
investigacion establece las fuentes de datos existentes y las metodologias de investigacidn
especificos, asi como los planes de muestreo y los instrumentos que se utilizaran para recoger
los datos. Para cubrir las necesidades de informacidn, el plan de investigacién podria requerir
la consecucion de datos secundarios, de datos primarios o de ambos. Los datos secundarios
son la informacién que ya existe en algun lugar y que se recopilo con otros propésitos. Los
datos primarios consisten en la informacidn recopilada para el propdsito especifico en
cuestion.
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0 Recoleccidn de datos secundarios: los investigadores por lo general recaban primero
datos secundarios, se incluyen bases de datos internas de la empresa, y otras fuentes
de informacidn externa tales como servicios de base de datos comerciales y fuentes
gubernamentales. Comprarla a proveedores externos. Por lo general esta informacién
secundaria se obtiene con mayor rapidez y a un menor costo. Los problemas de esta
informacién, puede ser que la informacidn necesaria, no exista, o que sea insuficiente.

O Obtencion de datos primarios: existen varias técnicas para la recoleccion de
informacién primaria: por observacion, por encuesta, por experimentacién. Esta
informacién puede recogerse por correo postal, email electrénico, teléfono, entrevista
personal u online. También existen sesiones de grupo.

0 Plan de muestreo: una muestra es un segmento de la poblacién que se selecciona
para representar a la poblacidn en conjunto. Idealmente la muestra debe de ser
representativa para que el investigador realice estimaciones precisas de los
pensamientos y las conductas de la poblacidn general. El disefio de la muestra
requiere de 3 decisiones: 1) ¢a quién se va a encuestar? (unidad de muestra); 2) ¢a
cuantas personas deberian encuestarse? (tamafo de muestra); 3) ¢Como se deberian
elegir los participantes de la muestra? (procedimiento de muestreo). Existen
diferentes tipos de muestreo: las muestras probabilisticas (aleatoria simple, aleatoria

estratificada, muestreo por area o racimos), el muestreo no probabilistico (por
conveniencia, de juicio, por cuotas).

0 Instrumentos de investigacion: para reunir los datos primarios, los investigadores
podran elegir entre 2 instrumentos de investigacidn principales: el cuestionario y los
dispositivos mecdnicas. El cuestionario es el mds comun, ya sea administrado en
persona, por teléfono u on line. Los cuestionarios son muy flexibles, hay diferentes
formas de plantear las preguntas: preguntas cerradas, preguntas abiertas. Entre los
dispositivos mecanicos se encuentran: los medidores de audiencia, escaneres de
salida, cdmaras oculares, y otras.

Aplicacion del plan de investigacion: esta implementacion implica el reunir, procesar y
analizar la informacién. La recoleccion de datos puede llevarla a cabo la empresa o una firma
externa. La fase de recoleccion es la massusceptible de errores y hay que ponerle mucho
cuidado, para asegurar de que se realice de manera adecuada. Los investigadores deben de
procesar y analizar los datos reunidos para aislar la informacidn y los hallazgos importantes.
Necesitan verificar la validez y exactitud de los resultados, luego estos se tabularan y
calcularan medidas estadisticas.

Andlisis de la informacion: la informacidn recogida de bases de datos internas y mediante la
inteligencia de mercadeo y la investigacién de mercados, requiere, por lo general, de una
analisis mayor, y los gerentes de mercadeo quizas necesiten ayuda para aplicar la informacion
a sus problemas y decisiones de mercadeo. Tal ayuda incluye andlisis estadisticos avanzados,
para conocer mas de la relacién entre los datos encontrados y que permitan contestar las
preguntas acerca del mercado, su comportamiento, actividades y resultados.



Andlisis de Conceptos

1.

2.

3.

Explique la importancia que tiene la informacion para las empresas y para su comprension
de los fendmenos del mercado.

Suponga que Ud. es el gerente de Mercadeo regional de una empresa de telefonia celular.
Mencione al menos 3 fuentes de datos internas y analice en qué manera esos datos
pueden ayudar lo para crear nuevo servicios de telefonia que agreguen valor al cliente.

Los negocios pequeiios y las organizaciones no lucrativas con frecuencia carecen de los
recursos para llevar a cabo investigaciones de mercado extensas. Suponga que Ud. Es el
director de mercadeo de una de estas entidades, menciones tres formas de reunir
informacidn acerca de su grupo primario de donadores.

Ejercicios de Aplicacion

1.

En sus operaciones internas en los Estados Unidos, Gillette Company utiliza bastante las
mediciones a los consumidores, acerca de los anuncios que estan considerando utilizar en
televisién. Estas medidas incluyen: conocimiento, asociacién de marcas, recordacion y
creencia. Gillette cuenta con medidas estandares para cada uno de estos conceptos. Como
la empresa esta considerando una nueva e importante entrada de marketing en Corea,
Japon, Singapur e Indonesia, ha surgido preocupacion acerca de cuan apropiadas son estas
medidas estandares.

1. ¢Como podria medirse cada uno de estos conceptos?
2. ¢Qué nivel de escala tendrian estos conceptos?
3. ¢Qué pasos podria emprender Gillette para determinar cuan apropiadas son

estas medidas en los nuevos mercados? Sea especifico.

La gerencia de mercadeo de una empresa de articulos de cuero de lujo, estaba
considerando el lanzamiento simultadaneo de una nueva linea de articulos para mujeres a
ser exportados a los Estados Unidos, Europa y Asia. ¢Coémo podria ser util la investigacion
de mercados para la planeacion de todos los aspectos de marketing de este lanzamiento:
1. diseiio del producto,
publicidad,
promocion comercial y
de consumoy

vk wnN

aspectos de precios?



Capitub 2. Comportamientodel Consumidor

Caso “El nuevo consumidor colombiano “

El consumidor colombiano de hoy es mads
activo, mas complejo que hace diez afios. Eso
gueda claro cuando lo refiere en detalle uno
de los testigos mas autorizados para hablar
de la transformacién. Se trata de Michel
Arnau, Presidente del grupo de
comunicaciones DDB Colombia.

Los ejes fundamentales del cambio estan en
que el consumidor hoy tiene una mayor
posibilidad de escoger, tiene mas movilidad y
un gran poder de conectarse entre si. Esta
transformacion estd moviendo también una
revolucion en la publicidad y en el mercadeo.

El comprador nuevo

De un lado, el consumidor tiene una mayor
posibilidad de escoger los mensajes que
recibe. Hace diez afos solo habia tres canales
— RCN, Caracol y el Canal A —, recuerda el
ejecutivo de publicidad. Luego llegd Internet,
que también transformé la manera de
comunicarse entre las personas. “Hace diez
anos el nimero de colombianos conectados
a la red no alcanzaba al 5%, hoy supera el
44%" .

Hoy el 62% de la poblacion del pais tiene
acceso a TV satelital o television
internacional. Con estas opciones “el
consumidor puede huirle a la publicidad
cuando quiera”, sostiene Michel Arnau.

Pero ademas el nuevo consumidor es
tecnoldégicamente mas alfabeto. “Hace cinco
anos en Colombia, solo el 5% de las personas
tenia un sitio en el que ellos mismos
hubieran subido algin tipo de informacidn.
Ahora el porcentaje es de 35%”, afirma Juan
Luis Isaza, vicepresidente de Planeacién
Estratégica de DDB. No se trata
necesariamente de blogs o sitios sofisticados
hechos por los navegantes de la red, sino de

cosas como textos y fotos en Facebook o en
otras redes, que de todas maneras revelan
una tendencia muy importante.

Publicidad nueva

El alfabetismo tecnoldgico les ha permitido a
las personas participar mucho mas en los
mensajes. En publicidad, la gran innovacién
de estos afios es que la comunicaciéon no
viaja del anunciante hacia el consumidor,
sino que el consumidor puede intervenir las
marcas con sus propios contenidos. Hay
blogs sobre marcas, y en muchos casos, los
comerciales que circulan por iniciativa de la
audiencia, se mueven mas y tienen mas
impacto que los que tienen un plan de
transmisidn confeccionado con cuidado por
las agencias.

Es el caso de los avisos que los clientes se
mandan unos a otros por internet o desde el
celular, o de los comentarios que hacen
sobre una pieza publicitaria o de informacion
que reciben de los  anunciantes.

Con estas modificaciones en el
comportamiento de los consumidores, la
publicidad puede establecer nichos nuevos,
que estén mas cerca de las personas, y que
se vinculen mds con sus rutinas y su vida
cotidiana. “Los comerciales y las cufias de
televisidn son cosa del pasado. Hoy hay que
estar donde estan las personas. En el centro
comercial, en internet”, dice Juan Luis Isaza.

Ademas ahora, la ciencia de la publicidad
esta en inducir al consumidor a la accion “Un
comercial no es nada. Se trata de que la
persona interactue”, sefala Isaza. Por eso
elementos como los juegos en linea
aparecen como una herramienta publicitaria
nueva e interesante.



Las propuestas divertidas siempre atraen la
atencién de los consumidores. Por eso
también aparece el ‘Adverteinment’, la
mezcla de diversion y publicidad, como uno
de los argumentos mas interesantes para los
anunciantes.

Los préximos cinco afios

¢Cémo seran los consumidores dentro de
cinco aifos? Dinero.com le pregunté a Michel
Arnau. “Mbdviles”, dice como un rayo. Y el
hecho es que la movilidad y la conectividad
crecen aceleradamente en el pais. “Colombia
es uno de los ‘hot spots’ del mundo en
crecimiento de mdviles. Es el quinto en el
mundo en crecimiento de banda ancha. El
quinto en el mundo”, repite con vehemencia
para enfatizar el punto.

Adicionalmente las herramientas usuales
estdn  cambiando para facilitar el
movimiento. Asi, por ejemplo, el correo
electrénico modificd su uso. “Antes era como
una carta. Hoy, significa tener el poder de
conectarse”, explica Juan Luis Isaza.

El reto para los préximos afios, dice Juan Luis
Isaza, estd en entusiasmar al consumidor
para que se involucre con una marca. Que
dediquen parte de su tiempo a la marca.
“Antes haciamos un focus group para ver si
al consumidor le gustaba el producto. Ahora,
tratamos de hacer que se interese y que
venga”, manifiesta.

Los encargados del mercadeo y de |la
publicidad tendrdn que lidiar, asi mismo, con
nuevos comportamientos de los
consumidores. Uno de ellos es el de la
colectivizacidn de la compra.

No tiene nada de extrafio que en Facebook
alguien decida hacer un grupo de gente que
piense comprar un iPhone. Rdpidamente
puede conseguir doscientas personas que se
mantendrian unidas compartiendo

informacién sobre las caracteristicas y los
precios del aparato.

Por supuesto a alguno de ellos se le podria
ocurrir contactar a Apple para pedirle una
cotizacion con un descuento especial por
volumen para 200 iPhone y la rebaja se la
podria entregar a los miembros del grupo.

Ese tipo de compras puede ser orquestado
con una gran facilidad en los entornos
conectados. Pero lo mas interesante es que
estas actitudes surgen de forma espontanea.
Otro de los retos para los afios que vienen
esta en llevar la publicidad hasta esos lugares
donde se deciden las adquisiciones.

Pero hay mas cambios. “El celular hace diez
afos era un aparato de audio. Hoy permite
georeferenciar”, sefiala Michel Arnau. Con
ese tipo de herramientas, hoy la publicidad
puede ‘rastrear y encontrar’ a sus clientes
objetivo.

Imagine el caso. Si usted se encuentra a dos
cuadras del restaurante de comida rapida, el
aviso salta a su celular. “Sefor esta a 200
metros de nuestro restaurante. Si viene, le
damos su hamburguesa preferida con el 50%
de descuento”, ilustra Michel Arnau. “Las
marcas lo ubican a uno”.

Otra transformacion fuerte que se espera en
los proximos cinco afios sera la integracion
de los mundos real y virtual. “Eso es la Web
3.0”, sefiala Juan Luis Isaza.

Una aplicacién de esto es que las personas
lleven en su celular su perfil y lo puedan
hacer visible a los demds. Con esto una
persona puede identificar rapidamente si
quién pasa a su lado es un cliente en
potencia. Puede saber si el vendedor de su
competencia pasé ayer o hace seis semanas
por el sitio que usted visita. Se trata de llevar
la internet en el bolsillo de cada persona.

¢Problema para los creativos? Para Arnau, no



lo es. Al contrario, la creatividad sera mucho
mas visible en un par de afios cuando haya
desarrollos que le permitan al consumidor,
por ejemplo, interactuar con el televisor.

“Estamos ante un nuevo consumidor. Un
consumidor activo, que toma decisiones
sobre la marca de manera auténoma, que
sabe que la publicidad es publicidad y que le
cree mucho mds a sus amigos, a la gente que
es como él y que desconfia de las marcas que
insisten en mantener el dominio del proceso
de comunicacién” sostiene Arnau.

"El consumidor de la era digital es libre, tiene
el poder. La web y los medios lo han
empoderado para que él disefie los
contenidos, hable sobre lo que le gusta y
sobre lo que le interesa”, afirma.

“El futuro es de las marcas que inspiran al
consumidor, que le dan el poder y lo ponen a
trabajar para ellas (a crear expresiones
propias sobre la marca, a reenviar los
mensajes de la marca, a vivir experiencias
por medio de la marca). Las marcas hoy se
construyen con el consumidor, trabajando de
manera colaborativa”, concluye®.

® Tomado de Revista Dinero.
http://www.dinero.com/administradores/mercad

eo/nuevo-consumidor-colombiano_51171.aspx

Recuperado en Junio 22 de 2010.
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Actitudes del consumidor

Los consumidores toman muchisimas decisiones de compra todos los dias. La mayoria de las
empresas grandes investigan las decisiones de compra de los consumidores con gran detalle, con
la finalidad de responder a preguntas acerca de que compran, donde compran, como, cuando y
gue cantidades los consumidores. Sin embargo el reconocer esos “porqués” del comportamiento
de compra del consumidor no es tarea fdcil; esas respuestas estdn en el inconsciente del
consumidor.

La pregunta central de los mercadologos es ¢Como responden los consumidores a los diversos
esfuerzos de mercadeo que utiliza la empresa? Los estimulos de mercadeo consisten en las 4 P’s:
producto, precio, plaza y promocion; otros estimulos son externos, tales como, factores
ambientales, socioculturales, tecnolégicos, econdmicos, politicos, entre otros. Toda esta
informacién entra al cerebro del comprador en donde se convierte en un conjunto de respuestas
observables del comprador: eleccion del producto, eleccion de marca, eleccién de tienda vy
momento y cantidad de compra.

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Es importante conocer el comportamiento del consumidor, el conjunto de actos relacionados con
la obtencion, uso y consumo de los bienes y servicios (¢Por qué consume? ¢Como y por qué se
forman sus preferencias? ¢Donde Consume ¢Con qué frecuencia? éEn qué condiciones?) Ya que
este conocimiento nos permitira:

e Reconocer y evaluar grupos de consumidores con necesidades insatisfechas.

e Identificar segmentos del mercado, es decir, grupos de clientes con preferencias similares.

e Disefiar la estrategia de posicionamiento mas idénea para las ofertas de la empresa.

e Establecer los programas de marketing-mix mas adecuados para satisfacer las necesidades

de los compradores y alcanzar el posicionamiento deseado.

e Evaluar la efectividad de las estrategias y los programas de marketing- mix desarrollados.

Factores culturales
Son los de mayor influencia. Por lo que hay que tener en cuenta tanto la cultura, subculturay la
clase social.

La cultura: Es la causa fundamental de los anhelos y del comportamiento de una persona. El
comportamiento humano es aprendido. El entorno donde crece le enseiia sus valores basicos,
percepciones, deseos y comportamientos. Cada cultura puede requerir de un distinto producto, es
decir que el producto que se usa en un lugar “x” no precisamente tiene que ser el mismo que se
usa en otro lugar “y”. Abarca los conocimientos, creencias, arte, normas morales, leyes,
costumbres y cualquier otra capacidad y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una
sociedad. Es el fundamento de muchos valores, creencias y acciones del consumidor. Por ejemplo,

la importancia que la gente de nuestra sociedad concede al tiempo y a la puntualidad constituye la



base a las reacciones positivas de los compradores ante ofertas de mercado como franquicias de
establecimientos de comida rapida, cajas rapidas en los supermercados y relojes de cuarzo.

La subcultura: Como su nombre lo indican es parte de una cultura, pero puede estar marcada por
la religién, grupo étnico y zonas geogrdficas. Que pueden ser segmentos importantes en el
mercado.Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector identificable
dentro de una sociedad mas grande y compleja. Sus miembros poseen creencias, valores y
costumbres que los apartan de otros miembros de la misma sociedad. Las principales categorias
de subculturas son: la nacionalidad, raza, religion, la localizacién geografica, la edad, el sexo y la
educacion. El andlisis subcultural permite al mercadeo segmentar el mercado para llegar a las
necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas por los miembros un
grupo subcultural especifico.

La clase social: Son divisiones que establece la sociedad, de acuerdo a ciertos aspectos que
comportarte cada individuo. Hay varios factores para poder determinar una clase social, como por
ejemplo, el ingreso, la educacion, las riquezas, etc.Llas clases sociales son multi-dimensionales
puesto que se fundan en numerosos componentes: no son equivalentes al ingreso; o a algun otro
criterio aislado ni estén determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso suele ser un
indicador engafoso de la posicidn en la clase social. La ocupacion ofrece generalmente una buena
indicacion de la clase social, al igual que la vivienda. La estructura de la clase social puede cubrir un
rango que va de dos a nueve clases. Una clasificacidon usada frecuentemente las divide en cinco
grupos: alta, media alta, media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases indican
gue las diferencias socioecondmicas se reflejan en diferencias de actitudes, en actividades de
tiempolibre y en habitos de consumo. Investigaciones revelan diferencias entre las clase en cuanto
a los habitos de indumentaria, decoracidon del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre,
preferencia de los lugares de compra y habitos de ahorro, gastos y uso de créditos. Todo ello
puede utilizarse estratégicamente en comercializacién. Los estudios de la insatisfaccion del
consumidor, revelan una relacidn entre el tipo de problemas que plantea el consumidor y la clase
social.

Factores Sociales:
El comportamiento del consumidor también estd sujeto a la influencia de factores sociales, por
ejemplo los grupos pequenios, la familia, y por la actividad y nivel social del consumidor.

Los grupos: El comportamiento de una persona estad sujeto a la influencia de muchos grupos
pequefios. Los grupos que tienen una influencia directa y a los que pertenece la persona, se
llaman grupos de pertenencia. Algunos son grupos primarios, con los que existe una interaccion
regular, aunque informal, por ejemplo la familia, los amigos, los vecinos y los compafieros de
trabajo. Los grupos de referencia son grupos que sirven como puntos de referencia o
comparacion, directa o indirecta para dar forma a las actitudes o el comportamiento de una
persona. Los grupos de referencia incluyen individuos conocidos como lideres de opinidn, es decir,
aquellos que influyen en otros. Es importante para un ejecutivo de marketing, el persuadir a estas
personas de adquirir o usar sus viene o servicios. Estos lideres son los primeros en probar nuevos
productos y servicios solo por curiosidad.



La familia: Los miembros de la familia pueden influir mucho en el compartimiento de compra. En
la vida del comprador existen dos familias. Los padres del comprador constituyen la familia de
orientacién. La familia de procreacion, el cényuge del comprador y sus hijos tienen una influencia
mas directa en el comportamiento cotidiano para comprar. La familia constituye la organizacion
de compras de consumo mas importante de la sociedad y ha sido objeto de muchas
investigaciones. Las influencias de estos en las decisiones de compra representa un area de gran
interés en el dmbito del comportamiento del consumidor, en algunos casos, las decisiones las
adopta un individuo con poca influencia de otros miembros de la familia. En otros casos, la
interaccidn es tan intensa que se afirma que se produce una decisidon conjunta y no se limita a una
mera influencia reciproca. Otro aspecto de la influencia familiar en el comportamiento del
consumidor es la forma en que la etapa del ciclo de vida de la familia incide en la compra de
determinados productos y servicios por ejemplo cuando son recién casados, los matrimonios con
ninos, etc.

Los roles y la posicion social: Una persona pertenece a muchos grupos, a la familia, a clubes y a
organizaciones. La posicion de la persona en cada uno de los grupos se puede definir en términos
de su rol y su posiciéon. Cada rol entrafia una posicidn social que refleja cuanto la aprecia la
sociedad. Con frecuencia, las personas eligen productos que reflejan su posicion social. Los
factores personales las decisiones del comprador estdn sujetas a la edad, etapa del ciclo de vida
como la ocupacién. Todo esto conforme transcurre la vida de una persona, la ocupacion de la
persona influye en los bienes y los servicios que compra. Los obreros tienden a comprar mas ropa
resistente, mientras que los oficinistas tienden a comprar mas trajes y corbatas.

Factores personales

En las decisiones de los compradores influyen de manera especial caracteristicas que son Unicas
para cada individuo, como el sexo, la raza, la edad y la etapa en el ciclo de vida del consumidor, su
situacidn laboral y tipo de ocupacion, el estilo de vida y la personalidad. Estas caracteristicas son
estables en el curso de nuestra vida.

Género: las diferencias fisiolégicas entre hombres y mujeres resultan en diferentes necesidades
como los productos de salud y belleza. De igual importancia son los roles culturales, sociales y
econdmicas distintos desempefiados por hombres y mujeres, y los efectos que tienen en sus
procesos de toma de decisiones. Hombres y mujeres compran de manera distinta. Los estudios
demuestran que hombres y mujeres comparten motivaciones similares en cuanto a donde
comprar, pero no necesariamente sienten lo mismo acerca de las compras en general. La mayoria
de las mujeres disfrutan de las compras; su contraparte masculina afirma que no les agrada la
experiencia y solo compran por necesidad. Los hombres desean experiencias de compras simples,
tiendas con menos variedad y conveniencia.

Edad y etapa en el ciclo de vida:Los bienes y servicios que las personas compran cambian a través
de su vida. Pero las decisiones de compra no solo estan influenciadas por la edad de la persona
sino también por su estado matrimonial, por la presencia o ausencia de niflos y por sus edades
diferencidandose nueve etapas de ciclo de vida familiar que tienen necesidades de productos
diferentes (la etapa de soltero, las parejas recién casados, los matrimonios con hijos menores de
seis afos, los matrimonios con hijos de seis afios 0 mas, los matrimonios de mayor edad con hijos
gue dependen de ellos, los matrimonios mayores que todavia trabajan y con los hijos ya
independizados, los matrimonios mayores, jubilados y con los hijos independizados, el viudo o



viuda que trabaja y el viudo o viuda jubilado). De acuerdo con la edad, se pueden clasificar los
mercados por consumidores en etapa de solteria, en parejas recién casadas, en familias con 1 hijo,
con 2 hijos (mayores de, o menores de cierta edad), familias sin hijos.

Ocupacion y Situacidon econdmica:Un trabajador no calificado comprara ropa de trabajo, calzado
para trabajar y articulo de indole profesional. El presidente de una empresa comprara trajes,
boletos de avidn, y pertenecera a algun club privado. La situacion econémica de los consumidores
influye en la eleccion de los productos: los ingresos disponibles (nivel, estabilidad y periodicidad),
ahorros y recursos (incluido el porcentaje que es liquido), deudas, facilidades de crédito y actitud
frente al gasto y el ahorro; su ingreso disponible, sus ahorros y activos, su poder crediticio y su
actitud hacia el gasto frente al ahorro que légicamente van a influir en sus decisiones de compra.
Existen muchos productos (principalmente los bienes de consumo duradero) cuya demanda estd
fuertemente asociada a las circunstancias econémicas de los consumidores de tal modo que si el
entorno econdmico se empeora (subida de los tipos de interés...) se afectara sensiblemente la
venta de dichos productos. Ante una recesidn, las empresas pueden tomar medidas para redisefiar
y reposicionar sus productos, o reajustar el precio, o lanzar y hacer hincapié en marcas mas
baratas para seguir ofreciendo valor a su publico meta.

El estilo de Vida: Las personas que vienen de la misma subcultura, clase social y ocupacion pueden
tener estilos de vida muy diferentes, el estilo de vida es el patrén de la vida de una persona,
expresado en sus actividades, intereses y opiniones. La técnica para medir los estilos de vida se
llama psicografia, la cual entraia la medicién de las principales dimensiones como por ejemplo
actividades, intereses, opiniones.

Varias empresas investigadoras han elaborado clasificaciones segun el estilo de vida. La mas
utilizada es la tipologia de valores y Estilo de Vida (VALS), de SRI Consulting. EI VALS clasifica a las
personas segln con la forma en que empleen su tiempo y su dinero. Divide a los consumidores en
8 grupos con base en dos dimensiones principales: la motivacién primaria (ideales, logro y
autoexpresion) y recursos (altos recursos y bajos recursos, dependiendo de su nivel de ingresos,
educacion, salud, confianza en si mismos, energia y otros factores).
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Innovadores
Los innovadores tienen éxito, sofisticado,
personas con adta autoestima. Son personas

receptivas a nuevas ideas y tecnologias. Los
innovadores son consumidores muy activos en sus
compras y reflgjan gustos de lujo en un nicho de
productos y servicios.

Cumplidores
Son personas maduras, satisfechas, valoran €l

orden, e conocimiento y la responsabilidad.
Tienden a ser personas educadas y en e proceso
de toma de decisiones busca activamente
informacion. En e mercado del consumo a pesar
de tener una ata disponibilidad de recursos,
buscan la durabilidad, la funcionalidad y €l valor
de los productos que compran.

SOBREVIVIENTES

Sobrevivientes

Son personas con  pocos recursos con los que
tratan de hacer frente. Se sienten cdmodos con o
familiar y la seguridad es de vital importancia. Se
centran en la satisfaccion de necesidades, mas que
en el cumplimiento de deseos. Son consumidores
prudentes y representan un mercado muy modesto
parala mayoria de productos y servicios.

Creyentes
Se denten motivados por idedles. Son

conservadores, basadas en creencias tradicionales
como la familia, la religion, la comunidad y la
nacion. Los creyentes son consumidores
predecibles, ya que eligen productos y marcas
establecidas. Son clientes fieles.

I —




Logradores

Son personas hien educadas, adineradas, exitosos,
muy trabajadores y felices, tienen mucha
confianza en si mismos. Han logrado objetivos
orientados a su estilo de vida y profundo
compromiso con el trabajo y lafamilia. En
mercado del consumo caracterizan por sus
muchos deseos y necesidades, su consuno en
productos y servicios de prestigio.

Experimentales

Son jOvenes, entusiastas y consumidores
impulsivos. Buscan variedad, emocion, les gusta
probar lo nuevo. Les gusta e deporte, la
recreacion al aire libre y las actividades sociales.
En base al mercado del consumo, gran parte de
sus ingresos van destinados a la moda,
entretenimiento y socializacion.

Competitivos

Estan preocupados por las opiniones y la
aprobacion de los demas. El dinero define € éxito
de estos, que no tienen suficiente para satisfacer
todos sus deseos. Buscan productos que reflegjen
alto estatus, para emular a personas con alto
estatus. Son consumidores activos, porque es una
actividad socia que les da la oportunidad de
demostrar a sus compafieros de su capacidad para
comprar.

Resalizadores

Viven dentro de un contexto familiar, del trabgjo
préctico de la recreacion fisica Tienen poco
interés por lo que esté fuera de este contexto. Son
los encargados de proponer nuevas ideas y de
trabajar en grandes empresas e instituciones. Se
impresionan por las posesiones materiales que no
buscan practicidad y funcionalidad.

Personalidad y autoconcepto:la personalidad se define como el patrén de rasgos de un individuo
gue dependen de las respuestas conductuales. Estas se han empleado para estudiar el
comportamiento del consumidor y explicar la totalidad organizada de su conducta. Sabemos que
la personalidad de una personase refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de
automovil que conduce, los restaurantes donde come, etc. pero no podemos cuantificar los rasgos
individuales de cada individuo. El auto concepto es la percepcién de si mismo por el sujeto. Y a la
vez es la imagenque pensamos que los demas tienen sobre nosotros mismos. La importancia de
estudiar el autoconcepto en mercadeo viene dada porque la persona a través del consumo se
describe a si misma.

Factores Psicoldgicos

Las decisiones de compra del consumidor, también tiene la influencia de factores psicolégicos: la
percepcidn, la motivacién, el aprendizaje, las creencias y actitudes. Estos son los factores que las
personas utilizan para interactuar con el mundo, son las herramientas que emplean para
reconocer sus sentimientos, recopilar y analizar la informacion, formular ideas y opiniones, y
tomar accion. A diferencia de las otras tres influencias en el comportamiento del consumidor, las
influencias psicoldgicas pueden verse afectadas por el entorno de una persona. Las opciones que
tiene la persona que compra estdn sujetas a las influencias de cuatro factores psicoldgicas
centrales:

La motivacion: en algunas casos son bioldgicas, resultado que estados de tensidn, o es una
necesidad los bastante apremiante como para llevar a la persona a tratar de satisfacer.Para
entender por qué los consumidores observan determinada conducta, es preciso preguntar
primero que es lo que impulsa a una persona a obrar. Toda conducta se inicia con la motivacion, el
motivo (o impulso) es una necesidad es una necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer.
Uno o mas motivos en el interior de una persona desencadenan a la conducta hacia una meta que
supuestamente procurara satisfaccion



La percepcion: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos
para construir una pintura significativa y coherente del mundo. El consumidor toma decisiones
basadas en lo que percibe mas que en la realidad objetiva. La gente usualmente percibe las cosas
gue necesita o desea y bloguea la percepcidn de estimulos desfavorables o ingratos. La forma en
gue los productos son percibidos es lo mds importante para su éxito que las caracteristicas reales
gue posea. Los productos que son percibidos favorablemente, como es obvio, tienen mejores
posibilidades de ser comprados. Una persona motivada esta dispuesta a actuar. La forma en que
actuara dependerd de cémo perciba la situacién. Dos personas con la misma motivacién y en la
misma situacion pueden actuar de maneras muy diferentes porque no perciben la situacién de la
misma manera. Las personas no pueden percibir cada estimulo de su entorno, por lo que usan la
exposicion selectiva para decidir que estimulos observar y cuales ignorar. Otros dos conceptos
relacionados con la exposicién selectiva son: la distorsidn selectiva y la retencién selectiva. La
distorsion selectiva ocurre cuando los consumidores cambian o distorsionan la informacidon que
esta en conflicto con sus emociones o creencias. La retencion selectiva consiste en solo recordar
informacién que apoya sentimientos o creencias personales. El consumidor entonces olvidara toda
la informacién que pueda ser inconsistente.

El Aprendizaje: cuando las personas actian aprenden. El aprendizaje describe los cambios que se
operan en el comportamiento del individuo en razén de la experiencia. Los tedricos del
aprendizaje dicen que casi todo el comportamiento humano es aprendido.El manejo del tiempo en
el proceso de aprendizaje, influye en la duracién de la retencidn de lo aprendido. El aprendizaje
masivo provoca mayor captacién inicial, en cambioel aprendizaje gradual consigue mayor
persistencia temporal. La manera mas tipica del aprendizaje humano es mediante la resolucion de
problemas, lo que implica un proceso mental. Hay dos tipos de aprendizaje: el experimental y el
conceptual. El aprendizaje experimental ocurre cuando una experiencia cambia su
comportamiento. Por ejemplo si al volver a casa prueba un medicamento contra el resfriado y no
alivia sus sintomas, es probable que vuelva a comprar nunca la marca. El aprendizaje conceptual
es el que no se obtiene por experiencia directa.

Creencia y Actitudes: Las personas que después de actuar y aprender, adquieren sus creencias y
actitudes. A su vez, éstas influyen en su comportamiento para comprar, una creencia es un
pensamiento que tiene la persona para describir algo. Una actitud describe las evaluaciones, los
sentimientos y las tendencias, relativamente consistentes, de una persona ante un objeto o idea.
Las creencias y actitudes estan estrechamente ligadas a los valores.
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Proceso de toma de decisiones del consumidor

Kotler (1996) afirma que el proceso de decisién varia teniendo en cuenta el nivel de
conocimiento del producto de la persona que compra y el nivel de diferencias entre marcas (en
orden de importancia) y nos da a conocer los siguientes tipos de comportamiento de compra:

1. Comportamiento complejo: existe en el momento en que el consumidor estd altamente
implicado en un proceso de compra y tiene conciencia de la existencia de grandes brechas
entre marcas. Por lo general ocurre ante una compra que requiere una fuerte inversién, por lo
que este tipo de comportamiento no es muy comun. El consumidor pasa por tres etapas,
primero se desarrollan las creencias hacia el producto, después las actitudes y por ultimo se da
la eleccion pensada.

2. Comportamiento de busqueda variada: En esta compra el consumidor no estd muy implicado,
pero percibe diferencias significativas entre las marcas. El consumidor evalda la marca del
producto al consumirla; en estos casos el cambio de marcas suele producirse por la busqueda
de variedad mas que por la insatisfaccion.

3. Comportamiento reductor de disonancia: Mucha implicacién del consumidor pero escasas
diferencias entre las marcas. Al elegir lo harad de manera rapida, ya que todas son iguales. Una

’ Citados por Carcafio, Emilio en Revista On Line Vinculando (publicado el 15 de Marzo de 2010)



vez realizada la compra estara alerta a toda aquella informacidn que refuerce su conducta y va
a evadir todo aquello que pueda provocarle disonancia.

4. Comportamiento habitual: Asi se comporta el consumidor en situaciones de baja implicacién
y poca diferencia entre marcas. Ocurre en habitual, ante productos de bajo precio y compra
frecuente. En este caso no vemos la secuencia creencias/actitud/conducta. Influye la
publicidad y que tan familiar nos resulta la marca.

El autor Ruiz (1997), por su parte, hace diferencia entre decisiones de media o alta implicacion y
decisiones de baja implicacion.

1. Decisiones de media y alta implicacion: Se conoce por que todas las etapas del proceso de
compra estan presentes, y se desarrollan con mayor o menor intensidad dependiendo de que
el grado de implicacion sea medio o alto.

2. Decisiones de baja implicacidn: Son tipicas en situaciones de lealtad a una marca o compras
repetitivas de un mismo producto, la compra es mds o menos automadtica y no existe una
verdadera evaluacion del producto/servicio si todo transcurre como en ocasiones anteriores.

Podemos distinguir ocho subdivisiones involucradas en la decisidn de compra:

e La decisidon de Clase de Necesidad que especifica la necesidad que se quiere satisfacer, la
funcién que debe cumplir el producto existiendo varias tecnologias, varias clases de producto

posibles para cumplir esta funcion.

e La decision de Clase de Producto que especifica la tecnologia concreta que se desea para
conseguir esta funcion. Légicamente existirdn dentro de esta clase de producto distintas
formas de producto, diferentes conjuntos de atributos, que permitirdan conseguir dicha
funcion.

e La decision de Forma de Producto que especifica el conjunto de atributos que debe poseer el
producto para cumplir su funcién, existiendo varias marcas concretas que poseerdn este
conjunto de atributos.

e Ladecisidon de Marca que especifica la marca concreta que va a cumplir la funcién.

e Ladecision del Vendedor (donde compraremos el producto).

e Ladecisidon de la Cantidad que se va a comprar (cuantas unidades del producto compraremos).

e La decision del Tiempo (cuando compraremos el producto).

e Ladecision del Método de Pago (como va a pagar el producto: contado, a plazos...).

Este conjunto de decisiones no tienen por qué seguir el orden que hemos fijado (Clase de
Necesidad, Clase de Producto, Forma de Producto, Marca y Vendedor) sino que es posible que la
decisién del Vendedor se realice después de determinar la decisién de la Clase de Producto vy él
ayude a tomar las decisiones sobre la forma de producto y la marca.

Para que el consumidor pueda elegir una determinada clase de producto, forma de producto o
marca, esta no solo debe ser conocida por el consumidor sino que debe de formar parte de su
conjunto evocado, del grupo de alternativas que el consumidor considera en el proceso de
decisidn. El conjunto evocado comprende las clases de producto, formas de producto o marcas
que para el consumidor tienen una probabilidad no nula de ser compradas.



Por tanto en el proceso de eleccién de la clase de producto, la forma de producto y la marca el
consumidor no tendra en cuenta ni las alternativas que desconoce ni las alternativas que conoce
pero que considera no factibles para satisfacer sus necesidades.

El proceso de decision del comprador comenzara con su conjunto evocado y tras la recopilacién de
informacidn parte de este conjunto evocado serd rechazado constituyendo el grupo de no eleccién
y el resto formard parte de su grupo de eleccién. El consumidor evaluara cuidadosamente las
alternativas dentro del grupo de Eleccidon y tomara su decision final escogiendo la Clase de
Producto, la Forma del producto o la Marca. Hay que destacar que en algunas ocasiones, es
posible que el consumidor al recopilar informaciéon obtenga referencias positivas sobre alguna
alternativa que desconocia por lo que podria formar parte de su grupo de eleccidn aunque
anteriormente no formara parte de su conjunto evocado.

La tarea de la empresa es conseguir que su clase de producto, su forma de producto y
principalmente su marca sean incluidas en el conjunto evocado del mayor nimero posible de
consumidores, y formen parte de su grupo de eleccién. Por lo que es necesario lograr mediante la
comunicacion que su producto sea bien conocido, y que ademas posea las caracteristicas deseadas
por los consumidores, ya que asi formara parte de su conjunto evocado y en consecuencia sera
mas probable que tenga mas clientes. También es importante que la empresa analice las otras
alternativas que pueden estar incluidas en el conjunto evocado y los criterios usados por el
consumidor hasta la eleccidn del producto con el fin de conseguir que sea su producto el elegido
por un amplio nimero de consumidores.

Participantes en el proceso de compra

Normalmente en el mercado del consumidor las empresas identifican al comprador y enfocan
todos sus esfuerzos de Marketing en influir en dicho comprador y es preciso reconocer que
aunque en el caso de algunos productos solo interviene el comprador en el proceso de decisién en
otros muchos productos de consumo intervienen varios participantes en el proceso de compra
que deben ser identificados por la empresa. Los distintos participantes que pueden aparecer en el
proceso de compra son:

e ElIniciador. El iniciador es la persona que sugiere la idea de comprar el producto o servicio.
e El Influyente. Un influyente es la persona cuyas opiniones o consejos tienen algun peso al
tomar la decision final.

e El Decisor. El decisor es la persona que decide sobre alguno de los elementos de la decision de
compra: si comprar, qué comprar, cémo comprar, cuando comprar y donde comprar.

e El Comprador. El comprador es la persona que hace la compra real.

e El Usuario. El usuario es la persona que consume o usa el producto o servicio.

A la empresa le interesa conocer quiénes son los principales participantes en la compra de su
producto, sus papeles y que atributos buscan con el fin de establecer programas adecuados de
marketing.

Andlisis de Conceptos

1. ¢Cual o cudles de las siguientes caracteristicas que influyen en el comportamiento de
compra de los consumidores afectaria mdas en la compra de un nuevo CD de musica: la
edad, la clase social, o las creencias y actitudes? Sustente su respuesta.



2. Un banco local utilizo el modelo de VALS para estructurar segmentos de clientes que
no utilizan servicios automaticos o electrénicos para realizar sus transacciones. Cuales
serian estos tipos de VALS en este segmento de clientes?

3. Trabajando en un equipo de compafieros, analice la siguiente pregunta ¢ Quién seria el
mejor lider de opinidn para un servicio de telefonia celular de alta tecnologia, El Pibe
Valderrama o u ejecutivo de una gran empresa colombiana?

Aplicacion de Conceptos

1. Revise el siguiente texto y realice una investigacion de tipo “observacién” en un
supermercado o hipermercado de su localidad e identifique patrones de comportamiento
de los compradores. Con este insumo presente un ensayo en el cual presente sus
opiniones al respecto.

“Coémo compramos”

“La mayoria de las compras pueden ser influenciadas en el punto de venta’, dice e experto en
comportamiento del consumidor, Paco Underhill .El hallazgo de Underhill es muy relevante. En los
supermercados entre el 60% y el 70% de todas las compras las decide € consumidor cuando pasa por
las gondolas. El experto lo ha establecido hasta convencerse, con una encuesta en la que se le
pregunta a las personas cuando entran al supermercado, qué van a comprar y a la salida qué cosas
compro.

El resultado, dice, es una de las ironias de la edad de la publicidad. “Los anuncios construyen la
disposicion de compra, pero apenas €l individuo entra por la puerta del amacén, la decision puede
ser influenciada en el punto se venta. Al entrar le preguntan por una marca. A lo mejor dice Sony,
gue esla que recuerda, pero sale con otra marca’.

Los colores, la disposicion de los empagues, los descuentos, todo eso puede cambiar la decision a
Ultima hora. La investigacién de Underhill muestra que la gente se sale con mucha frecuencia del
libreto que se traza con su lista de compras. En temas tan complejos como |os bienes genéricos, hay
elementos que pueden cambiar la intencidon de compra. Paco Underhill refiere un caso. En algunos
puntos de venta de comida en Japon, le muestran fotos del agricultor que cultivé el arroz que ofrecen
para la venta. La foto y su leyenda cuentan si el cereal es local, o cosechado en la montafia. Una
pieza de esa natural eza le da razones al comprador para decidirse por esey no por otro arroz.

En la seccién de jabones las rebajas pueden ser un argumento que cambie una decision facilmente.
“Si el comprador no es leal a Tide, compra lo que esta rebajado”, afirma. En la de frutas, cuando las
manzanas estén mejor exhibidas que las ciruelas, e comprador sustituye sin parpadear las unas por
las otras.Las implicaciones para el trabgjo de los productores y los anunciantes son enormes y
bastante claros. En el cerebro del comprador: Paco Underhill es autor de “Why We Buy: The Science
of Shopping”, un libro traducido a 31 idiomas y €l més vendido en la historia del comercio a por
menor. Es un trabajo que se mete en la cabeza del comprador para entender cémo reacciona en el
momento de consumir.

Sus hallazgos son muchos. En Bogota, le conté unos pocos a Dinero.com. Uno de ellos es como ha
perdido valor lainformacién técnica sobre algunos equipos, como |os aparatos electrénicos. Larazon
estd en que hoy esos equipos significan algo diferente para quienes los compran. “En 1990 una
persona que compraba un laptop, estaba adquiriendo tecnologia. Hoy compra un electrodoméstico”,
explica. Ademés, el consumidor ahora supone que las cosas que compra funcionan bien. Por eso la
forma de persuadir en 2008 es distinta a la de hace unos afios. Otro es la disposicion de las gondolas
y €l espacio que se les da a los clientes para que se muevan y compren en un almacén. Las mujeres
aceptan con facilidad las multitudes y los tumultos en lugares como las puertas de entrada de los
almacenes cuando hay alguna rebaja grande, explica. También son relativamente tolerantes cuando



estan apifiadas con otras mujeres entre las géndolas de un almacén, haciendo compras. Sin embargo,
se las ve extremadamente incémodas cuando en el tumulto hay hombres y sobre todo, si se trata de
lugares en los que no es tan obvio que deberia estar un hombre. En esos casos, se marchan sin
comprar. Cambio de hébitos. Es claro entonces que los compradores cambian sus habitos. El
vendedor detallista exitoso debe aprender a leer los cambios y gjustar sus actuaciones para seducir al
cliente que esta en una permanente mutacion.

En los Ultimos cinco afios, dice Underhill, el consumidor ha cambiado en lo que denomina € nivel
basico de conocimiento. “Hoy un comprador puede acceder en linea ainformacion de productos y de
precios que lo hacen més inteligente’.Esto se reflgja en que las compras se hacen con mayor
conciencia de la calidad de las cosas y de los precios. “A diferencia de hace cinco afios, en 2008 es
mucho més fécil encontrar personas que se ufanen de haber gastado poco en sus compras’, afade.

Dentro de cinco afios, vaticing, habra un nuevo cambio. Las comunicaciones serédn una porcion
importantisima del presupuesto de los consumidores. “Lo que gastamos en el mévil, en television por
cabley en Internet, seran preeminentes en nuestros pagos. L os hogares estaran dispuestos a sacrificar
otros gastos para no demeritar, o para mejorar lo que tienen en calidad de comunicacion”, concluye.
Sus comentarios son una buena aguja para la brijula de quienes necesitan estar siempre descifrando
al consumidor. (En Revista Dinero, 07/28/2008°).

®http://www.dinero.com/administradores/mercadeo/como-compramos_50692.aspx Recuperado en Junio
22 de 2010.




Capitub 3. Segmentaciony Posicionamiento

Caso “Como vende Noel?”

Segmentacién de mercado, es una de las
claves del crecimiento en ventas de galletas
Noel, la empresa que tiene el 58% de su
mercado. La compafila acaba de lanzar
Galletas Toy para uno de sus segmentos.
¢Como establece y maneja sus segmentos?
éComo se conquista el liderazgo en un
mercado de $450.000 millones? Para
Mauricio Serrano, gerente de Mercadeo de
Noel, la respuesta empieza por un tema: una
segmentacion precisa de los clientes.

El mercado de galletas en el pais es muy
grande. Segun los datos de la firma Kantar
Worldpanel, puede valer casi lo mismo que
el de pan industrial y ademds crecié 17%
entre 2008 y 2009, en plena época de
desaceleracion, lo que muestra claramente
gue es una categoria vigorosa.

Sin duda lleva un tiempo siendo un mercado
atractivo, como lo demuestran la entrada
hace dos afios de Colombina al negocio de
galletas de sal, o la llegada hace afio y medio
Gamesa la filial galletera del grupo Pepsi, o la
participacion mas agresiva en el mercado de
Kraft o la proliferacién de marcas regionales
de bajo precio.

En este entorno, que mueve 2% del total de
gasto de los hogares nacionales, Noel tiene
casi el 58% del mercado y ha ganado un
punto de participacion en los ultimos 2 afios.
Esta no es una tarea menor, porque crecer
cuando se tiene una participacién alta es una
labor muy compleja. Uno de los argumentos
para aumentar su participacion estd en el
lanzamiento de productos. La empresa lanzé
esta semana Toy, una galleta para nifos, con
complementos nutricionales como hierro,
acido félico y zinc.

Pero los lanzamientos obedecen a una
estrategia precisa. El Grupo Nacional de
Chocolates, al cual pertenece Noel,
desarrollé un esquema de segmentacion que
parte de conocer las necesidades de los
consumidores. “Tenemos identificadas las
necesidades frente a alimentacion y dentro
de ellas, las de galletas”, dice Mauricio
Serrano.

Parten de establecer las necesidades basicas
del consumidor con la Piramide de Maslow,
una clasificacion cldsica en las ciencias
sociales, que le empresa considera que
mantiene toda la validez necesaria para
dirigir una estrategia de marcas.

Luego, con estudios detallados tipificaron
siete tipos de consumidores en Colombia.
Estos son grupos que no toman en
consideracion el género o lugar donde viven
los clientes, sino sus necesidades.

Uno de los grupos lo es el de las ‘Mama
gallinas’. “Son personas que todo lo hacen
por su familia y por sus hijos”, explica
Mauricio Serrano. En el caso concreto de las
necesidades, su mundo gira alrededor de la
alimentacion y la nutricién. Naturalmente no
tienen que ser mujeres, también puede ser
hombres. Para el mercado de galletas,
afiade, “Son el primer prospecto al que le
hablamos de la marca Toy”.

Otro es el de los nifos, que en Noel los
llaman, el segmento Juanito o Juanita. Son
consumidores que aprecian la “indulgencia
divertida”, sefiala Mauricio Serrano. Otro
mas, los ‘Barril sin fondo’, muchas veces son
adolescentes.  “Tienen  necesidad de
alimentacion emocional. Tienen hambre a



toda hora. Su mundo estd alrededor de los
snacks y de la indulgencia”, sefala.

Otro par de categorias, asociadas con mayor
frecuencia con personas mas adultas, son el
de los ‘Todo terreno’ y otro el de los
‘Balance’. Este ultimo es un comprador
racional, consciente de que debe alimentarse
bien, que estd cada vez mas orientado al
autocuidado y que incorpora habitos y estilos
de vida saludable.

Con los segmentos bien definidos, en Noel
conectan las marcas con las necesidades. El
Saltin, por ejemplo, es el producto para
alimentacion cotidiana. Ducales, con la que
mezclan alimentacién e indulgencia. “Es una
marca en la que hacemos todo para generar
disfrute”. Festival, una galleta para nifos que
la consideran por definicion, la de
indulgencia divertida. Tosh, que es la
precursora del vector de necesidades de
autocuidado. Dux, que funciona para hambre
entre comidas. Finalmente, Toy la nueva
marca que responde a la necesidad de
autocuidado de los nifios, al complementar
la nutricién de los nifios.

Un trabajo de Grupo
La tarea de asociar necesidades, con perfiles

de consumo y luego con productos, la hace
cada una de las empresas del Grupo Nacional
de Chocolates. Cada una tiene motivadores
de consumo diferente y obviamente, formas
distintas de satisfacer las necesidades de los
clientes.

No obstante, una vez al mes se reiinen todas
las empresas del grupo en lo que llaman
‘Mesas de sinergia’, donde miran el mapa
completo de todo el negocio de alimentos.
“Vemos como se ve el balance general
grupo. Como estamos atendiendo las
necesidades de los clientes”, explica el
ejecutivo. El grupo tiene negocios en
carnicos, chocolates, galletas, café, pastas y
helados.

En esas reuniones, sefiala, estudian cada
categoria y ven las oportunidades para todas
las empresas. La diferencia en dltimo
término entre los productos de una firma y
otra estd en el espectro de los segmentos
que cubre. “Dependiendo del tipo de
alimento es mas amplia o mas cerrada la
segmentacién. Noel en galletas estda muy
abierto en toda la segmentacion. El negocio
de pastas estd mds centrado vectores de
alimentacién y nutricion”, ilustra Mauricio
Serrano.

Lo cierto es que el mercadeo de Noel, como
el de su empresa holding, estd permeado
totalmente de esa palabra: segmentacion. Es
una gran leccion de un lider, para las
empresas que quieran serlo en otras areas’.

° Tomado de Revista Dinero
http://www.dinero.com/negocios-

online/administracion/mercadeo/como-vende-

noel_72436.aspx (Recuperado en Junio 22 de
2010).
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Que es la segmentacion?

Los mercados estan formados por compradores, los cuales difieren de una forma u otra en sus
deseos, recursos, localizacidn, actitud de compra y practicas de compra. A través de la
segmentacion del mercado, las empresas entonces dividen los grandes y heterogéneos mercados
en segmentos mas pequefios para intentar llegar a ellos de manera mas eficiente y efectiva con
bienes y servicios que se ajusten mejor a sus necesidades Unicas.

Variables de segmentacion

Un producto o servicio especifico no resulta ser atractivo para todos los consumidores, mas aun si
se tiene en cuenta el gran de niumero de compradores que hay en un mercado y que cada uno de
ellos representa expectativas, esperanzas y necesidades diferentes

En épocas pasadas las empresas promocionaban sus productos masivamente, habia relativamente
pocas empresa y poca competencia, pero hoy en dia, la competencia es mucho mas aguda, el
namero de empresas crece exponencialmente y los consumidores son mdas exigentes, estos
factores, entre otros, obligan a las firmas a especializarse, a buscar su lugar en el mercado y a
producir pensando en el cliente y en su satisfaccion.

La segmentacion del mercado de consumo consiste en dividir un mercado en grupos distintos de
compradores que podrian necesitar productos o mezclas de marketing diferentes. Por ejemplo, el
mercado de los cereales (en el que actian marcas como Kellogg's, Nestlé, etc.) se divide en varios
grupos, uno seria el de las personas que comen el cereal buscando principalmente la nutricion,
otros buscaran el sabor, otros una mezcla de las dos, otros una digestion sana, entre otros. Para
cada uno de estos grupos las firmas fabricantes han desarrollado diferentes productos, los dulces 'y
achocolatados para quienes prefieren el sabor, los que contienen mas fibra para quienes buscan
una sana digestion, los que contienen mayores componentes nutricionales (vitaminas, proteinas...)
para quienes buscan una mejor nutricién...

Si bien, generalmente los mercados se segmentan bajo unos criterios basicos, el nivel de ingresos,
la edad, el sexo, la ocupacion o el lugar de residencia, no hay una Unica forma que sirva para
segmentar cualquier mercado, las diferentes variables se deben examinar y mezclar, para
determinar cudles serdn verdaderamente valiosas a la hora de segmentar el mercado.

Las variables mas usadas son:

Pais, ciudad, region, comunidad, barrio, colonia,

Geograficas ) - )
clima, tamano de la ciudad, ...

. Edad, sexo, nucleo familiar, ingresos, ocupacion,
Demograficas . L o ) .
educacion, raza, religidn, estado civil, nacionalidad, ...

Psicograficas |Clase social, estilo de vida, personalidad, ...
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Actitud hacia el producto, tasa de compra, ocasion de

Conductuales -
compra, beneficios buscados, ...

Hablemos un poco de cada una.

Segmentacion Geografica: es la divisién del mercado en diferentes unidades geograficas, nacion,
estado, ciudad. Las empresas, generalmente, operan en determinadas areas geograficas y aunque
con la internet puedan llegar a todo el mundo, empresas como AOL y Yahoo! segmentan los
mercados de tal manera que existe AOL Argentina y Yahoo Espafia por ejemplo, debido a que las
costumbres de las personas cambian de region en regién, de pais en pais, de ciudad en ciudad...

Segmentacion Demografica: divide el mercado en grupos con base en variables demograficas
como las presentadas en la tabla. Es la mas popular de las segmentaciones y es la forma mas facil
de diferenciar los grupos de consumidores, ya que las preferencias, a menudo, estdan muy
relacionadas con estas variables. Un ejemplo de segmentacién demografica es el mercado de los
automoviles, donde hay varias gamas que atacan diferentes segmentos de mercado, seguin su
nivel de ingresos. Renault, por ejemplo, produce autos de las tres gamas, gama alta para personas
con altos ingresos (Renault Laguna), gama media para ingresos medios (Renault Mégane) y gama
baja para ingresos medios (Renault Twingo), claro que con esos precios en que estan los autos,
todos parecen de gama alta.

Segmentacion Psicografica: divide a los consumidores en diferentes grupos con base en su clase
social, su estilo de vida o las caracteristicas de su personalidad. El ejemplo de los autos Renault
nos puede servir también en este caso. Un Renault Laguna ataca al segmento de personas que
ademas de tener altos ingresos, llevan una vida ejecutiva, no son personas que tengan que
transitar por caminos dificiles o viajen continuamente al campo. Un Renault Megane de la linea
Scenic, por ejemplo, puede ir dirigido a personas con un estilo de vida familiar, que salen con su
pareja e hijos en el mismo auto a dar un paseo. Un Renault Twingo ataca el segmento de personas
solas, con un ritmo de vida mds juvenil, que no tienen familias grandes y a lo sumo son casados.

Segmentacion Conductual: divisién de los compradores con base en la ocasidén, sus
conocimientos, actitud, uso o respuesta a un producto. Un ejemplo de ocasidon de compra, los
muebles de hogar, su compra se presenta por lo general cuando una pareja se casa, cuando se
espera un nuevo miembro en la familia, cuando el pequefiin ha crecido lo suficiente para
abandonar su cuna o cuando los usados se deterioran, no es usual que una familia cambie las
camas de todos anualmente.

Existen basicamente 2 tipos de mercado que se pueden segmentar:
1. El mercado de consumo final:Consiste en la segmentacién de consumidores finales.
2. El mercado de consumo corporativo:Segmentacién de empresas y organizaciones.



Las siguientes tablas son una breve guia con algunos de los criterios a tener en cuenta para realizar
una segmentacion adecuada.

Bases primarias de segmentacion
Generalmente la segmentacidon empieza por los criterios mas simples de mercado, dividiendo a las
personas por sexo, edad, capacidad de pago etc.

1. Tablas para consumidores finales (no son las Gnicas)™

Criterios personales:Que implican contacto directo con el consumidor:

Base de Segmentacion Categorias.
Sexo Masculino / femenino
Menosde6/6a12/13a19/20a29/30a
Edad
39...
., Ninguna / Basica / secundaria sin finalizar /
Educacion e .
secundaria finalizada / superior / postgrado...
Ocupacién Profesional / técnico / gerencia / empleado
Religidn Catdlico / Protestante / Judio
Raza Blanca / Negra / Latina
. Baja baja / Media baja / media media / Media
Clase Social
alta / Alta Alta
Tamafio de Familia 1/2...
Responsabilidad familiar y Estado Civil Familia, hijos, responsabilidades
Joven, soltero, joven casado, casado con hijos
Ciclo de vida familiar J )
mayores etc...

Criterios de orden geografico:Criterios de zona.

Base de Segmentacion Categorias.

Nacionalidad Pais de origen o de mercado destino

Menos de 5000, 5 a 20 mil habitantes, 20 a 100
mil, 500.000 etc.

Tamafo localidad

Tipo de poblacion Rural, Suburbana, Urbana
Tipo de clima Calido, frio
Idioma Segun nacionalidad

Leyes segunregiéon s

10 Recuperado en http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/n0%2010/segmentaciondemercado.htm



Comportamiento cultural Costumbres, maneras etc.

Criterios de preferencia:Son aquellos que buscan llegar al consumidor debido a sus gustos. A
continuaciéon ejemplos sueltos.

Base de Segmentacion Categorias.
Deportivas Futbol, baloncesto, tenis
Hobbies Colecciones, grupos de discusién etc.
Pasatiempos \VViajes, Diversion
Musica Rock,
Lectura Comedia, técnica, romantico etc.

2. Tablas para compradores corporativos

Los compradores corporativos se basan en necesidades de mercado y logistica para desarrollo,
algunos posibles criterios de segmentacion son:

Base de Segmentacion Categorias.
Tamafio de la empresa Pequeiia, mediana, grande.
Tipo de Organizacion Fabricante, mayorista, minorista
Tipo de corporacion Gubernamental, privada, mixta,

. . . Entidad dnimo lucro, si animo lucro,
Tipo de objeto social -
fundacion etc...

Ubicacion relativa Cerca, lejos

Promedio tamafio de pedido Pequeiias cantidades, grandes cantidades
Historial crediticio Bueno , malo

Frecuencia de servicio Intervalos cortos, mediano, largos
Confiabilidad Alta, baja

L mantenimiento, produccién, componente,
Aplicacidn de producto i ..
implementacion

En fin, muchos criterios se pueden implementar al buscar establecer criterios de segmentacién. La
clave de los negocios estd en la identificacidon clara del mercado potencial que deseamos explotar.



Proceso de segmentacion

Pasos a seguir para la segmentacion de mercado,
eleccion del publico objetivo y posicionamiento en el
mercado

Segmentacion Eleccion del Posicionamiento
de mercado publico objetivo en el mercado
1. Identificar 3. Evaluarel 5. Identificar las
las variables atractivo de cada estr::tselgilaess de
de segmentacion segmento posicionamiento
y segmentar para cada
el mercado segmento objetivo
2 D I . 6. Seleccionar,
. Desarrollar 4. Seleccionar
. desarrollar,
los perfiles de el segmento(s) y comunicar
los segmentos objetivo la estrategia de
resultantes posicionamiento

elegida

Estrategias de segmentacion

Las tres opciones son agregacion (unificadora) de mercados, concentracion de un solo segmento y
segmentaciéon por segmentos multiples.

Agregacion de mercados (no diferenciado)

Agregacion de mercados, llamada también de mercado masivo o de mercado indiferenciado. Esta
es un mercado masivo y unificado cuyas partes se considera semejante en todos los aspectos
fundamentales. La gerencia desarrolla a continuacién una sola mezcla de mercadotecnia para
llegar al mayor numero posible de clientes en él. Es decir desarrolla un Unico producto para esta
audiencia masiva.

La agregacidén de mercados es una estrategia orientada a la produccion. Permite a una compaiiia
maximizar su economia de escala en la produccion, distribucién fisica y promocion. Fabricar y
comercializar un producto para un mercado significa series mas largas de producciéon a costos
unitarios mas bajos. Los costos de inventario se reducen al minimo cuando la variedad de colores y
tamafios de los productos no existen o es muy limitada.

Esta estrategia casi se acompafa de la diferenciacién del producto que es la estrategia en virtud
de la cual una firma trata de distinguir su producto de las marcas que la competencia ofrece al
mismo mercado agregado.

Estrategia de un solo segmento (de concentracion)



La estrategia de concentracion de un solo segmento requiere seleccionar como un mercado meta
un segmento homogéneo dentro de mercado total. Una mezcla de mercadotecnia se desarrolla
después para llegar a él. Esta estrategia permite a una compaiiia penetrar en un mercado pequefio
en profundidad y adquirir reputacidn como especialista o experto en ese mercado reducido.
El gran riesgo y limitacidn de la estrategia de un solo segmento residen en que el vendedor tiene
todos los nuevos en una canasta. Si ese segmento declina en el potencial de mercado, el vendedor
sufrira las consecuencias.

Estrategias de segmentos miiltiples (o diferenciados).

En la estrategia de segmentos multiples, dos o mas grupos de clientes posibles se identifican como
segmentos del mercado meta. Después una mezcla de mercadotecnia se prepara para llegar a
cada uno. Como parte de la estrategia de segmentacidon multiple, una organizacion con frecuencia
ideara una variedad del producto bdsico para cada segmento. Con una estrategia de segmentos
multiples normalmente se logra un mayor volumen de ventas que con la técnica de un solo
segmento. La segmentacion multiple es ademas util para una compaiiia que afronte una demanda
estacional de su producto.

Estrategia de micro segmentacion (o de nicho)

El micromercadeo es la practica de adaptar los productos y programas demercadeo a los gustos de
individuos y lugares especificos. En vez de considerar a un cliente en cada individuo, el micro
marketing ve a un cliente en cada individuo. Este tipo de marketing incluye al marketing local y el
marketing individual. El marketing local implica adaptar las marcas y las promociones a las
necesidades y deseos de grupos de consumidores locales: ciudades, vecindarios e incluso tiendas
especificadas. El marketing individual consiste en adaptar los productos y programas de
marketing a las necesidades y preferencias de clientes individuales. También se le conoce como
marketing 1 a 1 o personalizado.

Pronostico de la demanda de mercado

Pronostico de la demanda de mercado significa estimar el volumen de ventas del mercado total de
una compaiiia y el volumen de ventas que se prevé en cada segmento. Este paso requiere estimar
el potencial total de la industria para el producto de la compafiia en el mercado meta. Y después el
vendedor deberd estimar su participacion en el mercado total.

El requisito principal es preparar el prondstico de ventas, es el fundamento de todos los
presupuestos y planes operacionales de todos los departamentos de una empresa:
mercadotecnia, produccién y finanzas.
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Mercado de consumidores

Los comportamientos de compra no son sencillos, pero la gerencia debe de comprenderlos lo
mejor posible. El comportamiento de compra del consumidor se refiere a los consumidores
finales, es decir a los individuos y familias que compran bienes y servicios para consumo personal.
Todos estos consumidores finales se combinan para formar el mercado de consumidores.

El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus necesidades es una
cuestion basica y un punto de partida inicial para poder implementar con eficacia las acciones de
marketing por parte de las empresas. Se conoce como consumidor a aquella persona que consume
un bien o utiliza un producto o servicio para satisfacer una necesidad.

El comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de las personas y las
decisiones que ello implica cuando estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer
sus necesidades.

El consumidor es considerado desde el marketing como el “rey”, ya que dé en cierto modo las
empresas tienen que cubrir sus necesidades en un proceso de adaptacion constante, mediante el
cual los expertos intuyen estas necesidades e implementan las estrategias que procedan para

satisfacerlas. Por tanto, existen una serie de cuestiones que los directores de marketing deben
plantearse a la hora de estudiar al consumidor:

e iQué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor selecciona de entre
todos los productos que quiere.
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e (Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma la decision de
adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien quien influya en él.

e ¢(Por qué compra? Analizar cudles son los motivos por los que se adquiere un producto
basandose en los beneficios o satisfaccion de necesidades que produce al consumidor
mediante su adquisicion.

e ¢Como lo compra? Tiene relacion con el proceso de compra. Si la decisién de compra la
hace de una forma racional o bien emocional. Si la paga con dinero o con tarjeta...

e (Cuando compra? Se debe conocer el momento de compra y la frecuencia de la compra
con relacidn a sus necesidades, las cuales son cambiantes a lo largo de su vida.

e ¢Donde compra? Los lugares donde el consumidor compra se ven influidos por los canales
de distribucion y ademas por otros aspectos relacionados con el servicio, trato, imagen del
punto de venta, etc.

e (Cuanto compra? La cantidad fisica que adquiere del producto, o bien para satisfacer sus
deseos o bien sus necesidades. Ello indica si la compra es repetitiva o no.

e (¢Como lo utiliza? Con relacidn a la forma en que el consumidor utilice el producto se
creard un determinado envase o presentacion del producto.

Hay que afadir ademds que el consumidor tomard mas o menos conciencia en el proceso de
decisiéon en funcidon de la duracidn del bien, y acentuard su analisis en aquellos bienes que, por sus
caracteristicas van a necesitar de un servicio de mantenimiento para poder ser utilizados durante
el periodo de su vida normal.

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido objeto de reflexidn desde hace bastantes
afios, no obstante, su metodologia ha variado hacia una fundamentacién mas cientifica con el
objeto de mejorar las decisiones de marketing de cara al proceso de comunicacién con el mismo.
Ha sido analizado desde las siguientes orientaciones:

1) Orientacion econémica. Esta basado en la teoria econdmica, y en este sentido la pieza clave es
el concepto de “hombre econédmico” quien siente unos deseos, actla racionalmente para
satisfacer sus necesidades y orienta su comportamiento hacia la maximizacidon de la utilidad.

2) Orientacidn psicoldgica. Los estudios en esta orientacidén, ademas de considerar variables
econdmicas, también estan influenciados por variables psicoldgicas que recogen las caracteristicas
internas de la persona, con sus necesidades y deseos y las variables sociales totalmente externas
que ejerce el entorno.

3) Orientaciéon motivacional. Se basa en el estudio de los motivos del comportamiento del
consumidor a partir de las causas que los producen. Las necesidades son la causa que estimula al
ser humano, y éste actla en consecuencia para poder satisfacerlas.



El proceso de decision de compra.

La compra de un producto por un consumidor no es un hecho aislado, sino que su actuacion serd
el resultado de un proceso que ird mas alla de la propia compra. Este proceso esta formado por
una serie de etapas, que son:

e Reconocimiento del problema o de la necesidad que debe satisfacer.

e Busqueda de la informacién en el sentido de averiguar qué productos o servicios existen
en el mercado que satisfacen su necesidad. La realiza mediante las campafas de
publicidad, preguntas a terceros u observacion.

e Evaluacion de las alternativas que mds le convienen de entre los existentes.
Establecimiento de prioridades. También influyen las percepciones del consumidor, que
pueden ser reales o no.

e Decisién de compra, adquiriendo el producto o marca que ha seleccionado, esta fase se
suele dar en el establecimiento, en la que influyen un vendedor.

e Utilizacién del producto y evaluacion postcompra, cuyo estudio y conocimiento de la
conducta del comprador —satisfaccion o no- es muy importante para los directores de
marketing con relacién a futuras compras.

e La satisfaccion determina el hecho de que se produzca la repeticion de compra.

Este esquema basico de proceso de compra del consumidor dependera, naturalmente, de la forma
de ser de cada consumidor, de su posicion econdmica y por supuesto, del producto que vaya a
adquirir.

Influencias en el proceso de compra.

El comportamiento del consumidor esta influenciado por una serie de variables que se distribuyen
en dos grandes grupos:

e Variables externas, que proceden del campo econdmico, tecnoldgico, cultural,
medioambiental, clase social, grupos sociales, familia e influencias personales.

e Variables internas, que son principalmente de caracter psicoldgico, y podrian ser, la
motivacion, la percepcion, la experiencia, caracteristicas personales y las actitudes.

Variables Externas. a) Entorno econdmico: situaciéon de la economia b) Entorno tecnoldgico:
innovaciones en toda la categoria de productos c) Entorno cultural: conjunto de valores, ideas,
comportamientos, creencias, normas y costumbres propio de cada sociedad d) Medio ambiente:
utilizacién de productos reciclados... e) Clase social: es una influencia muy importante, puesto que
existen una serie de variables que inducen a orientar el consumo con relacién a las posibilidades
econdmicas o, en algunos casos, por encima de ellas. f) Grupos de referencia: colectivos con los



gue el individuo se relaciona. g) La familia: importante en la toma de decisiones. h) Influencias
personales: que son ejercidas por los “prescriptores” (médico, profesor...)

Variables Internas. a) Motivaciones: expresion psicolégica de las necesidades, al dar cuenta de las
razones por las que necesita algo b) Actitudes: predisposicién a actuar o no actuar de una
determinada manera frente a un determinado objeto o bien. c) Comportamiento: manera de
actuar del individuo en la sociedad d) Aprendizaje: cambio en la conducta o comportamiento del
individuo como resultado de la experiencia. e) Estilos de vida: conjunto de ideas y actitudes que

diferencian un grupo social de otro y caracterizan las relaciones de los individuos que lo componen
con su entorno.

Mercado de negocios

La compra organizacional puede ser definida como el proceso de decision en el que las
organizaciones llegan a la conclusién de la necesidad de compra de un producto o un servicio, por
lo que identificardn, evaluardn y elegirdn a una marca y a un proveedor entre diferentes
alternativas.La toma de decisién de compra implica un proceso mas o menos largo que dara como
resultado una la eleccidon de un producto de la cantidad de compra, de un proveedor, de las
condiciones de pago.

El proceso de toma de decisién en las organizaciones es realizado por un grupo de personas que
forman el “centro de compra”.Tanto el proceso de decisién como el centro de compra pueden
estar influenciados por factores organizacionales, factores interpersonales y factores
individuales.Ademas toda la organizacidn y el centro de compra pueden verse influenciado por
factores externos como los esfuerzos de marketing de distintos proveedores y los factores del
entorno externo.

Las situaciones de compra.

El comportamiento de compra viene determinado por el tipo de compra que se realice. Para
nosotros existen tres: la recompra directa, la recompra modificada y la compra nueva.

La recompra directa: Esta es una compra rutinaria, la organizacién compra al mismo proveedor y
bajo las mismas circunstancias de compra, por lo que la incertidumbre es minima. La necesidad de
informacidn en estos casos es nula y la toma de decision se realiza casi de forma automatica.

La recompra modificada: Este tipo de situaciones se produce cuando hay un cambio en las
condiciones de compra con el fin de obtener mas beneficios, es decir cuando hay un cambio en el
precio, en la calidad o incluso cuando se produce un cambio de proveedor.En este tipo de compra
se pueden utilizar los mismos criterios de eleccién que en la recompra directa, pero en este caso la
incertidumbre es mayor por lo que se necesitard mayor cantidad de informacion.Este tipo de



compra supone un peligro para los proveedores que pueden perder a sus clientes o verse obligado
a aceptar condiciones de venta que no le son beneficiosas. Supone también una oportunidad para
el resto de los vendedores.

La compra nueva:Este tipo de situaciones se produce cuando la organizacién compra por primera
vez un producto. Ahora habra tomar decisiones sobre las especificaciones del producto, la calidad,
el precio, las condiciones de pago, los proveedores. Cuanto mayor sea el grado de importancia del
producto a comprar, mayor sera la necesidad de informacidon y mayor cantidad de personas se
necesitaran para tomar la decisién.La idea de compra nueva en una organizacion puede venir dada
por necesidades internas de la organizacion, o por factores externos, tales como la presién de los
clientes.

El proceso de compra de la empresa

El proceso de compra requiere una serie de fases, ocho en concreto, en los casos de recompra
directa o recompra modificada no suelen producirse todas las fases, pero en el caso de la compra
nueva se dan las ocho fases.

12 Fase. Reconocimiento del problema.

El proceso de compra se inicia con el reconocimiento por parte de alguno de la organizacién de
una necesidad que puede ser satisfecha con la adquisicion de un producto o un servicio.

El reconocimiento o aparicién del problema puede venir dado por factores internos, como el
lanzamiento de un nuevo producto que requiera la necesidad de compra de nuevas instalaciones,
o por factores externos como los requerimientos de los clientes de mejorar la calidad del producto
final que puede llevar a la necesidad de mejorar los componentes o las instalaciones.

29 Fase. Determinacion de las soluciones.

Una vez que ha aparecido el problema los responsables de compra han de buscar aquellos
productos cuyas caracteristicas se adecuen a las necesidades de la organizacién.

En esta fase los proveedores han de tratar de que sus clientes potenciales tengan toda la
informacidn posible acerca de sus productos.

32 Fase. Especificacion del producto.

Una vez que se conocen las caracteristicas de los productos que necesitamos, hemos de realizar la
especificacion técnica de los mismos. Este proceso lo suelen realizar los técnicos a través de

|II

instrumentos como el “analisis de valor”.

Esta especificacidn se utilizara en todo el proceso de compra de modo que aquellos productos que
no cumplan las especificaciones seran rechazados inmediatamente.



49 Fase. Busqueda de proveedores.

Una vez definido el producto que suple nuestras necesidades, hemos de buscar al proveedor mas
cualificado.

La busqueda de proveedores dependera del tipo de compra que realicemos, cuanto mayor sea la
importancia de la misma, mayor sera el tiempo que dediquemos a esta fase.

Los responsables de marketing de los proveedores han de estar atentos para asegurar que estan
en la lista de proveedores buscados.

59 Fase. Adquisicion y andlisis de propuestas.

En esta fase los compradores requieren a los proveedores mds cualificado que presentes sus
propuestas para ser analizadas.

En el caso de recompra directa o recompra modificada, esta fase suele estar unida a la fase 42,
pero en la compra nueva, por ser mas compleja, ambas estan claramente separadas y ademas se
suele utilizar bastante tiempo.

Los proveedores han de orientar sus esfuerzos a presentar propuestas atractivas, que pongan de
manifiesto sus capacidades y recursos.

62 Fase. Evaluacion de propuestas y seleccion de proveedores.

Una vez recibida las propuestas de los proveedores se procede a una evaluacion de las mismas,
casi al mismo tiempo se produce una seleccidn de proveedores en base a los siguientes criterios:

- Criterios de rendimiento: ¢Qué rendimiento tendrd el producto del proveedor? Este tipo de
pregunta suele darse en situaciones de compra compleja y en productos no estandarizados.

- Criterios econémicos: éCuanto va a costarme el producto? Esta pregunta suele darse en
compras rutinarias y con productos estandarizados.

- Criterios integrativos: ¢ Esta el proveedor orientado a la cooperacion con el cliente?

- Criterios adaptativos: que ponen de manifiesto si el proveedor es capaz de adaptarse a los
cambios de necesidad de sus clientes.

- Criterios legales: se refiere a las restricciones legales que tienen la compra del producto.
72 Fase. Procedimiento de pedido.

En esta fase el comprador realiza un pedido a los proveedores elegidos. Esta fase estd completa
cuando el pedido estd en manos del comprador y este puede usarlo.



89 Fase. Evaluacion del rendimiento.

Esta fase es realizada por aquellos que van a utilizar el producto. En el caso de que la evaluacion
sea positiva se mantiene la relacion con el proveedor, sin embargo, en caso negativo puede
plantearse la necesidad de sustituirlo.

El centro de compras

El proceso de decisién de compra es algo bastante complejo y estd influenciado por numerosos
factores tanto internos como externos. En este sentido, existe en la organizacidon un grupo de
personas perteneciente a distintos departamentos, con motivaciones y objetivos diferentes y que
forman parten del centro de compra, y son los que toman las decisiones acerca del proceso de
compra.

Por lo tanto, el centro de compra puede ser definido como unidad informal e interdepartamental,
cuyo objetivo bdsico consiste en la adquisicidn, aplicacidon y procesamiento de la informacidn
relativa a la toma de decisiéon de compra en la organizacion.

Debido a que el centro de compra estd formada por diferentes personas de la organizacidn, cada
una ejercera un papel o un rol distinto, los diferentes roles que pueden darse son:

- El iniciador: aquel que se percata del problema o de la necesidad y plantea la posibilidad de
adquirir productos o servicios para satisfacer dicha necesidad.

- El influenciador: aquel que de forma directa o indirecta ejerce alguna influencia sobre el
proceso de compra.

- El consumidor: aquel que va a consumir el producto, normalmente suele ser el iniciador.

- El decisor: aquel que toma la decisién de elegir al proveedor y el producto que se va a
comprar.

- El comprador: es quien realiza el acto de compra y se pone en relacion con los consumidores
- El cancerbero: es quien controla los flujos de informacién durante todo el proceso.

Pero también hay que determinar qué tipo de influencia ejerce cada uno de los departamentos en
el proceso de decisién de compra.

La direccién general sélo participa cuando la compra es relevante para la organizacion.

El marketing sélo participa en aquellos casos en los que la compra suponga una transformacion del
producto, tales como el envase, la calidad, la forma.

El area de produccién sdlo participa a la hora del lanzamiento de un nuevo producto, comprobard
gue el producto sea factible, los componentes que se necesitan, las materias primas, etc.



El drea de Investigacion y Desarrollo estd implicada en las primeras fases del desarrollo de un
nuevo producto.

El area de compra no tiene un papel central en el proceso de decision. Su influencia se manifiesta
en las fases cuatro, cinco y seis del proceso de decisién.

Factores que influencian al comprador organizacional.
Factores ambientales.

Existen numerosos factores que escapan al control de la organizacion y que afectan al proceso de
compra, tales como los factores econdmicos, los politicos, los tecnolégicos, las restricciones

legales, etc.

En este caso hay que prestar una especial atencion a la coyuntura econdémica, a los niveles de
demanda, y a la escasez de materiales basico. Habitualmente una etapa de auge econdmico
propicia la produccion, y por lo tanto, las compras. La escasez de materiales basicos aumenta las
compras porque las empresas desean mantener su abastecimiento.

También es importante, dentro del entorno, la influencia que ejercen las acciones de marketing de
los proveedores.

Factores organizacionales.

Este es uno de los factores que diferencian a la copra organizacional de la compra de
consumidores.

La organizacidn posee una estructura, una politica, unos objetivos, que sin duda afectan a la toma
de decision de compra.

Los objetivos de la alta direccién afectan a toda la organizacidn, por ejemplo un objetivo de alta
calidad, implica que el centro de compra no adquiera ningun producto que no supere dicha
calidad.

La estructura de la organizacién también limita la estructura del centro de compras.

Hay que estudiar también la evolucion que ha seguido el centro de compra dentro de Ia
organizacion:

- Mayor importancia del centro de compra: la accién combinada de inflacion y escasez de
materiales basicos, ha propiciado el auge del centro de compra en la organizacion.

- Las compras se centralizan para conseguir ahorros para la organizacién.

- Realizacidn de contratos a largo plazo. Los compradores organizacionales estan interesados en
conseguir contratos a largo plazo con sus proveedores.



- Evaluacion del rendimiento de compra. Conscientes de la repercusién que las compras tienen
en los costes de la organizacion, la alta direccién de lagunas empresas esta implantando
sistemas de incentivos para recompensar a los responsables de compra por un rendimiento
excepcional.

Factores interpersonales.

El centro de compra estd formado por personas de distintos departamentos la interaccién entre
dichos miembros puede originar conflictos.

Factores individuales.

Cada persona que se integra en el centro de compra posee una personalidad distinta, una
formacidn, caracteristicas, motivaciones distintas, por lo que su comportamiento condiciona al
centro de compras.

Las situaciones de compra, el proceso de compra y las implicaciones
de marketing.

Una vez que se conoce y comprende el comportamiento del comprador organizacional, es posible
platear el disefio de las estrategias de marketing mas adecuadas para cada situacion.

Fase 1: Reconocimiento del problema.

En el caso de una compra nueva la oportunidad de marketing depende de la anticipacion en el
reconocimiento del problema que tiene el cliente potencial, para facilitarle la informacién
pertinente lo mas rdpido posible. Pero esta tarea no es facil, por lo que los responsables de
marketing han de tratar de influenciar sobre el comprador con publicidad, para informarles de los
productos que pueden satisfacer sus necesidades.

En el caso de recompra directa el proveedor habitual ha de mantener una estrecha relacion con el
usuarios del producto, y garantizarle un nivel adecuado de calidad, y procurar que no exista
ningun factor que pueda llevar a la recompra modificada.

Los proveedores potenciales han de identificar si existe algin factor que pueda derivar en
recompra modificada, el proveedor potencial ha de tratar de convencer al cliente potencial de la
oportunidad de una consideracidn de las alternativas posibles.

Fase 2: Determinacion de soluciones.

La oportunidad de marketing se centra en esta fase en facilitar informacion, asistencia técnica y
sugerir posibles alternativas.

Fase3: Especificacion del producto.



Aqui la preocupacion esta en la determinacion de las especificaciones técnicas del producto, los
responsables de marketing tienen en esta fase una gran oportunidad de influir en la
determinacién de las especificaciones que favorezca a los productos de sus organizaciones.

En estas tres primeras fases es muy importante que se identifique a las personas que adoptan las
decisiones, para concentrara sobre ellos todos los esfuerzos de marketing.

Fase 4:Busqueda de proveedores.

En los casos de compra nueva y recompra modificada los proveedores han de tratar de demostrar
a los clientes potenciales su capacidad técnica, su rapidez de servicio...

En los casos de recompra directa, los proveedores habituales deben orientar sus esfuerzos a
mantener la calidad de sus servicios.

Fase5: Adquisicidn y analisis de propuestas.

En los casos de compra nueva han de comprender las necesidades de los clientes y hacer los
propuestas a tiempo, cosa que también ha de hacerse en el caso de recompra modificada.

En el caso de recompra directa han de hacer propuestas oportunas que respondan a las exigencias
de sus clientes, evitando que se derive a una situacidon de recompra modificada.

Segmentacion efectiva

Los mercados pueden segmentarse de diferentes maneras, pero no todas ellas seran eficaces. Por
ejemplo, los compradores de sal de mesa podrian dividirse en clientes de cabello rubio y clientes
decabello negro, pero es obvio que el color del cabello no afecta la compra de sal.

Para ser util, los segmentos de mercado deben ser:

Medibles: que sea posible medir el tamafio, el poder adquisitivo y los perfiles de los segmentos.
Ciertas variables de segmentacion son dificiles de medir. Por ejemplo, existen mucho millones de
zurdos en todo el mundo. Sin embargo, pocos productos se dirigen hacia este segmento de
individuos. Las empresas de datos tienen mucha informacion sobre otros segmentos
demograficos, pero no sobre los zurdos.

Accesibles: los segmentos de mercado deberian abordarse y atenderse de manera efectiva.
Suponga que una empresa de perfumes descubre que los usuarios intensivos de
su marca son hombres y mujeres solteros que permanecen fuera de casa hasta
muy tarde y que son muy sociables. A menos que este grupo viva o compre en
ciertos lugares y que este expuesto a ciertos medios, sera muy dificil llegar a él.

Sustanciales: los segmentos demercado son grandes o lo suficientemente

redituables. Un segmento deberia ser el grupo homogéneo mds grande posible
que vale la pena seguir con un programa de mercadeo a la medida.
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Diferenciable: es decir, los segmentos son conceptualmente distintos y responde de forma

diferente a elementos y mezcla de mercadeo distinta.

Aplicables: es factible el disefiar programas efectivos para atraer y atender a los segmentos. Por
ejemplo, si se identifican 7 segmentos diferentes para una empresa, debo de garantizar el

personal y demds, para atenderlos de forma eficiente y eficaz.

Segmentacion efectiva

T »

* El tamaio, poder adquisitivo,
y caracteristicas del segmento
deben poder medirse

Sustancial »

Accesible l »

Diferenciable

»

ST »

Posicionamiento

suficientemente grande y rentabl

*El segmento ha de ser |
para ser atendido

ser alcanzado y atendido

* El segmento debe poder
con eficacia

* El segmento debe responder
de forma distinta a diferentes
combinaciones de elementos y
programas de marketing

* Debe de ser posible atender y
atraer al segmento
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Segun la Wikipedia', se llama Posicionamiento a la referencia del 'lugar' que en la percepcidn
mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que
existe entre esta y su competencia. También a la capacidad del producto de alienar al consumidor.

Se debe evitar por todos los medios dejar que el Posicionamiento ocurra sin la debida
planificacidn, razén por la que se emplean técnicas consistentes en la planeaciéon y comunicacion
de estimulos diversos para la construccién de la imagen e identidad deseada para la marca a
instaurar en la subjetividad del consumidor, lo cual es totalmente agresivo y de causa fortuita
contra la voluntad de las personas.

El Posicionamiento es un principio fundamental que muestra su esencia y filosofia, ya que lo que
se hace con el producto no es el fin, sino el medio por el cual se accede y trabaja con la mente del
consumidor: se posiciona un producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en el
mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo en el proceso de
conocimiento, consideracién y uso de la oferta. De alli que el posicionamiento hoy se encuentre
estrechamente vinculado al concepto rector de propuesta de valor, que considera el disefio
integral de la oferta, a fin de hacer la demanda sostenible en horizontes de tiempo mas amplios.

Reposicionamiento es cambiar la posicién que el producto o servicio tiene en la mente del cliente,
o bien en ocasiones recordar uno que ya habia olvidado.

La capacidad de identificar una oportunidad de posicionamiento es un buen test para conocer las
habilidades de un experto en marketing. Las estrategias exitosas de posicionamiento se traducen
en la adquisicién por parte de un producto de una ventaja competitiva. Las bases mas comunes
para construir una estrategia de posicionamiento de producto son:

1. posicionamiento sobre soluciones, beneficios o necesidades especificas
2. posicionamiento sobre el uso determinado de categorias
3. posicionamiento sobre ocasiones de uso especificas
4. posicionamiento contra otro producto
5. posicionamiento a través de disociacién por tipo de producto
Mas generalmente, existen tres tipos de conceptos de posicionamiento:

e 1 Posiciones funcionales

YE| término fue acufiado en 1969 por Jack Trout en su escrito: Trout, J., ""Posicionamiento" es el juego que
utiliza la gente en el actual mercado de imitacion (o de "yo-también")", Industrial Marketing, Vol.54, No.6,
(June 1969), pp.51-55. (http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento)
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o resolver problemas

0 proporcionar beneficios a los consumidores
e 2 Posiciones simbdlicas

0 incremento de la propia imagen

o identificacion del ego

0 pertenenciay significado social

o filiacién afectiva
e 3 Posiciones experienciales

0 proporcionar estimulacidn sensorial

0 proporcionar estimulacidn cognitiva

El encontrar un posicionamiento se ve facilitado por una técnica grafica llamada mapeado
perceptual, varias técnicas de investigacién vy técnicas estadisticas como escalado
multidimensional, analisis factorial, analisis conjunto y andlisis légico.

Generalmente, el proceso de posicionamiento de producto comprende:
e 1 identificar productos competidores

e 2 identificar los atributos (también llamados dimensiones) que definen el 'espacio' del
producto

e 3 recoger informacién de una muestra de consumidores sobre sus percepciones de los
atributos relevantes de cada producto

e 4 determinar la cuota de cada producto que ocupa la mente de los consumidores
e 5 determinar la localizacidn actual de cada producto en el espacio del producto

e 6 determinar las combinaciones favoritas de atributos de quienes constituyen los
mercados objetivos (respecto a un vector ideal)

e 7 examinar la concordancia entre:
o las posiciones de productos competidores
o la posicién de tu producto

o0 la posicién de un vector ideal



e 8 seleccionar la posicion dptima

El caso de Postobén.

Pocas veces se habia visto un ascenso tan veloz en la recordacidn de una marca en Colombia. En
2009, en medio de un contexto general de incertidumbre por la crisis internacional, Postobdn hizo
una apuesta audaz al crear la marca de agua Oasis. Durante 2010, los resultados positivos han sido
evidentes, pues Oasis alcanzé 9% de recordacidn en adultos en la categoria de aguas y llegd a 26%
entre nifios y jovenes, desplazando del primer lugar a Cristal en el segmento.

Una alta recordacién de marca es un indicador critico en mercadeo. En el momento en que los
consumidores deciden adquirir un producto, suelen acudir a la marca que tienen mas "a la mano"
en su mente en la categoria relevante. Para un producto recién lanzado, el logro de una alta
recordacién de marca en corto tiempo genera excelentes perspectivas de desarrollo hacia el
futuro.

El éxito de Oasis se debe a una estrategia que combind un concepto de solidaridad vy
responsabilidad social empresarial con una oferta variada para diferentes nichos de mercado en
términos de precio y presentacion. Por cada botella vendida, Postobdn hace aportes a programas
de educacién que benefician a miles de nifios. Por otra parte, el producto viene en una variedad
de tamafios y precios. "Es la suma de un excelente producto, una comunicacién de impacto y la
ecuacion de valor justa", explica Jhon Betancourt, vicepresidente de mercadeo de Postobdn.

Oasis no es un producto aislado en el portafolio de Postobdn. En la categoria de aguas, este
incluye también a Cristal y a la franquicia de H20h. Cada una tiene una funcién precisa dentro de
la estrategia, la cual permitié un incremento de 20% en valor el afio pasado. En conjunto, la
participacion de mercado de la empresa crece y la estrategia demostré ser exitosa'.

2 Tomado de Revista Dinero. http://www.dinero.com/edicion -impresa/caratula/top-of-mind_70731.aspx

Recuperado en Junio 22 de 2010
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general, la marca mas recordada en Colombia.

Sin embargo, este afho, aunque crecid 7 puntos

En todas las ciudades, clases sociales, grupos de porcentuales en Barranquilla; en Bogota, Cali
edad y sexo, esta marca registra mas d% aggb en ¥ Medellin registra caidas de 3, 11 y 2 puntos,
cada una de ellas en top of mind. respectivamente.

Anadlisis de Conceptos

1.

En este capitulo se menciona que una vez que se divide un mercado grande y heterogéneo
en segmentos mas pequenos, es posible llegar a ellos de una forma eficiente y eficaz.
¢Qué significa esta afirmacion?

Describa con un ejemplo cada uno de los 4 principales conjuntos de variables para la
segmentacion.

En este capitulo también se describen 5 requisitos para una segmentacion efectiva.
Suponga que Ud. Es el Gerente de una empresa de restaurantes de comidas rapidas y le
estdn presentando una nueva idea de un emparedado envuelto y es su turno de formular
preguntas. Escriba 5 pregunta a realizar pero que estén fundamentadas en los requisitos
de la segmentacion.
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Ejercicios de Aplicacion

Taller de segmentacién “Consolas de Videojuegos”

Basado en la lectura adjunta, realice una segmentacién de mercados para una nueva consola de
videojuegos (tome como referencia los nuevos modelos de Nintendo, Xbox o similares), tomando
como un “mercado” su grupo de clase (o nucleo). Identifique cada uno de los grupos o segmentos
resultantes con sus caracteristicasmas distintivas. Recuerde utilizar todas las variables de
segmentacion vistas en este capitulo.

Lectura: “Todo por partes”

La segmentacion es la herramienta para adecuarse a la diversidad del mercado, reconocer la heterogeneidad
de los consumidores y encontrar oportunidades de negocio. En el mundo, e 50% de los clientes de la consola
de juegos Wii, de Nintendo, son hombres, mientras que € 18% son mujeres y el 29% lo adquiri6é para
interactuar en familia.

Esta compafiia lanzé6 su mas reciente producto: Wii Fit. Se trata de un programa interactivo de
acondicionamiento fisico, cuyo objetivo es colonizar € mercado de las mujeres exitosas que tienen ritmos de
vida muy agitados y que son lideres en los diferentes campos en que se desenvuelven. "Con este nuevo
producto va a aumentar €l nimero de mujeres que adquieren Wii. En tres meses ya se han vendido tres
millones de unidades en Japdn; y en el Reino Unido es el juego cuyas ventas han tenido un nivel de
crecimiento mas ato”, dice Bill van Zyll, director de Nintendo para Latinoamérica.

Sin duda, € pilar de Nintendo y los demés videojuegos es la innovacion, pero deben afinar la punteria a la
hora de descubrir los nichos y mercados alos que van allegar.La segmentacion se ha convertido en uno de los
pilares de las estrategias de las dreas de mercadeo. La fragmentacion de los mercados, la proliferacion de
medios y laexigenciadel consumidor han roto las estructuras tradicionales del marketing.

Para Juan Carlos Ortiz, presidente de DDB para América Latinay €l mercado latino de Estados Unidos, la
segmentacion cambid. "Antes eran sociales y luego Psicogréficas. Ahora es por intereses y, en un mundo
digital que esta creciendo, larealidad es més evidente", sefida. "El segmento maés recordado en el pasado eran
los baby boomers, que hoy se estdn pensionando. Las diferencias entre afios son tremendas. Por eso, conocer
cada vez més a consumidor es muy importante”, dice Gustavo Alberto Lenis, presidente de Young &
Rubicam en Colombia.

Las fronteras entre las diferencias por edad, sexo o clase social son cada vez mas indefinidas y empiezan a
aparecer nuevos grupos de consumidores, como los kidadults, donde los nifios consumen productos como
celulares, banda ancha'y mp3, y los adultos entran a segmentos que nacieron para jovenes y nifios. Como lo
menciond recientemente Nancy Smith, presidente de la division Los Sims en Electronics Arts, negocio de
video-juegos, se esta llegando a segmentos que antes no se habian podido captar. "Por gemplo, las mujeres
representan ya el 55% del total de nuestros usuarios”, dijo.

En Colombia

La tendencia en Colombia es favorable. Las empresas han empezado a migrar hacia model os més profundos
en investigacion de mercados, con la busgueda de insigths que les permitan descubrir posibilidades de
desarrollo de negocios en diferentes segmentos. "Las empresas han perdido € miedo a nicho, ya no se
dirigen tanto a la masa sino que buscan grupos especificos y obtienen rentabilidades’, dice Marcelo Arango,
vicepresidente de Sancho BBDO.

"Una de las bases fundamentales en la estrategia es la profundizacién en targets. Si no se les coloca nombre y
apellido a los productos, la estrategia no funciona', dice Juan Pablo Fernandez, vicepresidente de mercadeo
de Alpina.



Doria, por gjemplo, aumenté sus ventas 14% €l afio pasado, apalancado en lainnovacién y en € portafolio de
sus marcas. Ligo su estrategia ala nutricién con beneficios adicionales a la pasta, cred Doria Kids, y buscé la
generacion de nuevos momentos y espacios de consumo. Con Del Mend, una pasta instantanea, logré sacar
este producto de la casa para ser consumido en laoficina, en el colegio o la universidad.

Por su parte, la Alianza Team encontrd que un kilo de margarina le cuesta al consumidor cerca de 60% mas
gue un litro de aceite. Por eso, lanz6 a mercado la primera margarina en cubos, bajo la marca La Buena,
disefiada para darle acceso alos hogares de compra diaria por solo $150.

Llegar y comunicar a esos segmentos las innovaciones y los nuevos productos, se ha convertido en un reto
para las empresas. "El mercadeo, los medios y la publicidad también se han movido en € camino de la
segmentacion. La tecnologia ha generado una mayor fragmentacién en inversion y estd acompafiada de un
consumidor que se mueve en comunidades y donde € voz avoz es muy rdpido y eficiente. Por eso laeradela
fragmentacion no necesita mas presupuesto sino mejor planeacion”, dice Juan Carlos Pefia, presidente de
Beat, agencia de mediosy comunicaciones.

Como menciona, Carlos Alberto Mejia, gerente de Planning, |a segmentacion es una herramienta que permite
adecuarse a la diversidad del mercado y en ella se toma como punto de partida el reconocimiento de la
heterogeneidad de los consumidores. (En Revista Dinero, 05/22/2008")

Bhttp://www.dinero.com/edicion -impresa/mercadeo/todo-partes_48285.aspx Recuperado el Junio 22 de
2010.
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SECCION 3 - DECISIONES DE PRODUCTO

Justificacion
El mercadeo se centra en identificar cuales son las necesidades y deseos actuales y futuros del

mercado, para asi poder desarrollar mejores productos y servicios que brinden satisfaccion a
clientes y consumidores.

La concepcién del nuevo producto es responsabilidad del grupo de disefo de investigacién y
desarrollo, esto implica por parte de mercadeo , efectuar un andlisis de las caracteristicas que
deberan tener, los valores agregados que debe ofrecer y el deseo o necesidad que debe satisfacer.
El objetivo es aumentar el deseo del mercado objetivo antes de adquirir el producto y aumentar el
grado de satisfaccion cuando lo consuman. Desde esta perspectiva, toma importancia las
decisiones que se tomen concernientes a tener éxito en el lanzamiento de un nuevo producto o el
mejoramiento de los actuales.

Presentacion

En la mezcla de mercadeo se encuentra la P de Producto. Revisaremos varios aspectos que tienen
gue ver con la definicion del concepto y de la clasificacion de los tipos de productos.
Identificaremos cudl es el proceso de desarrollo de los nuevos productos que nos encontramos en
los estantes del supermercado y del porqué de su nombre, marca y logotipo; asimismo de las
caracteristicas mds importantes a tener en cuenta en su disefio, como empaque y presentacion,
como una estrategia de cubrir los segmentos de mercado seleccionados. De igual manera tenemos
para analizar a los productos con caracteristicas muy particulares como son los servicio, también
de ellos conoceremos sus caracteristicas principales.

Metas de aprendizaje

Capitub 1. Administracion deproductos



Que es un producto?

“Cuando una persona acude a un establecimiento para efectuar una compra como, por ejemplo,
una camara de video, no sdlo pide informacidn sobre las caracteristicas técnicas y el precio, sino
gue ademas solicita una informacién comparativa con otra serie de marcas, asi como las ventajas y
beneficios que le pueden reportar, tanto para realizar una filmacidon como para su traslado fisico, y
se informara seguramente sobre si en ese momento existe alguna oferta o descuento en el precio.

Las respuestas que el cliente reciba le proporcionaran una idea comparativa acerca del producto
gue le ofrecen y del demandado por él que no se refiere exclusivamente al tamafio, datos técnicos
y precio, sino a un conjunto mas amplio de caracteristicas que llamaremos atributos del producto”
Esta es la descripcidn del concepto de producto de Rafael Muiiiz, experto espaiiol en Marketing.

Explica ademdas Mufiz que, atendiendo a este ejemplo, extrapolable a cualquier otro bien o
servicio, se pude afirmar decir que:

“Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio, color...) e
intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el comprador acepta, en principio, como
algo que va a satisfacer sus necesidades. Por tanto, en marketing un producto no existe hasta que
no responda a una necesidad, a un deseo. La tendencia actual es que la idea de servicio acompafie
cada vez mas al producto, como medio de conseguir una mejor penetracién en el mercado y ser
altamente competitivo”.

Para una mejor comprension afirma que la diferenciacién estd marcada principalmente por la
tangibilidad o no del bien. Los productos de consumo, industriales... se pueden ver y tocar. Los
servicios financieros, turisticos, de ocio..., no. En cualquier caso, las diferentes teorias que se
aplican al producto son perfectamente utilizables en el servicio, de ahi que a partir de ahora sélo
utilicemos la palabra «producto».

Niveles de productos y servicios

Los encargados de planear los productos deben de tener en cuenta tres niveles. El nivel mas basico
es el llamado beneficio principal, que responde a la pregunta de ¢ Qué estd adquiriendo realmente
el comprador? Al disefiar los productos se deben de definir los beneficios principales que
resuelven problemas o los servicios que los consumidores buscan. Las mujeres que compran
articulos de belleza adquieren algo mds que colores y productos para magquillarse, adquieren
esperanzas, belleza, estilo de vida.

En un segundo nivel, estad el producto real, las caracteristicas, el disefio, un nivel de calidad, una
marca, un envase, entre otros. Finalmente se encuentra el producto aumentado en cuanto al
beneficio principal y al producto real, ofreciendo servicios y beneficios adicionales al cliente.
Estamos hablando de garantias, financiacion, informacién adicional, instrucciones de uso,
posventa, entre otras.



Niveles de producto |— s

aumentado

Instalacion

Presentacion

Funciones

E Beneficio Servicio
ntrega y o servicio después
e central dela

Nivel de S Yenta
calidad
Garantia
Producto Producto
real central

Tipos y categorias de productos

Del mismo modo que es necesario segmentar el mercado para mejorar los planesde
mercadotecnia en muchas empresas, también es uatil dividir los productos en clasificacion
homogénea, explica Trelles Araujo.

Los productos pueden clasificarse en tres grupos segun su durabilidad o tangibilidad.

Segun la clasificacion que expone Trelles, los productos duraderos son productos tangibles que
suelen sobrevivir al uso. Los ejemplos incluyen maquinaria, electrodomésticos y vestuario. Los
servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta; por ejemplo, cortes

de cabello y reparaciones.

Los productos no duraderos son productos tangibles que se consumen por lo general en una o
varias veces que se usen. Ejemplos de ello son las bebidas, los detergentes y el azlcar.

Los productos de consumoson aquellos que compran los consumidores definitivos para su propio
consumo. Por lo general, los mercadologos clasifican estos productos basandose en los habitos de

compra del consumidor.
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Los productos de uso comunson productos de consumo que el cliente suele comprar con
frecuencia, de manera inmediata y con el minimo esfuerzo en la comparacién y la compra. Los
ejemplos incluyen los cigarrillos, el jabén y los periddicos. Los productos de uso comun se
pueden subdividir en productos basicos, de impulso y de emergencia.

0 Los productos basicosson aquellos que los consumidores compran de manera regular,
como la salsa de tomate Fruco, mayonesa Kraft, o las galletas Tosh.

0 Los productos de adquisicion impulsiva se compran sin planearse o buscarse; por lo
general se encuentran al alcance en muchos lugares, porque los clientes rara vez los
buscan. Asi, los chocolates y las revistas se encuentran cerca de las cajas, ya que de
otra forma a los clientes no se les ocurrird comprarlos.

0 Los productos de emergenciase adquieren cuando la necesidad es urgente: un
paraguas durante un aguacero, o botas y palas durante una inundacién. Los
fabricantes de productos de emergencia los colocan en muchos puntos de venta, para
evitar perder estas.

Los productos de comparacion son productos de consumo que suelen pasar por un proceso
de seleccion durante el cual el cliente los compara en cuanto a su idoneidad, calidad, precio y
estilo. Son ejemplos de ello los muebles, la ropa, los autosusados y la mayor parte de los
aparatos electrodomésticos. Los productos de comparacién pueden dividirse en uniformes y
no uniformes.

0 Los productos de comparacién uniformesson similares en cuanto a la calidad, pero lo
bastante diferentes en cuanto al precio. Pero cuando alguien busca ropa, muebles u
otros productos no uniformes, las caracteristicas del producto son a menudo mas
importantes que el precio. Si lo que el cliente quiere comprar es un traje nuevo, el
corte, la calidad y el aspecto serdn mas importantes que una pequefia diferencia en el
precio.

0 Aguel que vende productos de comparacion no uniformes tiene que ofrecer un gran
surtido para satisfacer los gustos de cada individuoy también tener vendedores bien
entrenados capaces de proporcionar informacidny consejo al cliente.

Los productos de especialidad son productos de consumo con alguna caracteristica muy
especial, o de una marca especifica, por los cuales un grupoimportante de compradores esta
dispuesto a hacer un esfuerzo de compra. Los ejemplos incluyen ciertas marcasy algunos tipos
especificos de autos, componentes de aparatos estereofdnicos, equipo fotografico y ropa de
hombre. Los compradores no suelen comparar los productos de especialidad: no invierten en
ello mas que el tiemposuficiente para llegar a la tienda y llevarse el producto. Aunque este
tipo de tiendas no necesitan estar en lugares especialmente cdmodos, si tienen que informar a
sus clientes sobre su localizacidn.

Losproductos de consumo que el cliente no conoce.Los nuevos que aunque sepa de ellos no
los compra, como los detectores de humo o los aparatos de discos compactos son productos,
hasta que el consumidor se entera de su existencia por los medios.

Productos industriales. Los productos industriales son aquellos que compran individuos u
organizacionespara procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negocio. Asi, la diferencia
entre los productos de consumo y los industriales se basa en la finalidad por la cual se



compran. Si un consumidor compra una podadora de césped para utilizarla en su casa, se trata
de un bien de consumo. Pero si ese mismo comprador adquiere la podadora para utilizarla en
un negocio de disefo de jardines, se convierte en un bien industrial.

Los productos industriales se clasifican segun la forma en que participan en el proceso de
produccidn y segun su costo. Existen tres grupos:

e Los materiales, insumos y partes.Son productos industriales que entran de manera
total en el producto, ya sea por medio de procesamiento o como componentes. Son
de dos clases, las materias primas y las materias y partes manufacturadas. Las
materias primas incluyen los productos cultivados (como trigo, algoddn, ganado, fruta
y verdura) y los productos naturales (como pescado, madera, petréleo crudo y mineral
de hierro). Los productos cultivados provienen de muchos pequefios productores que
los entregan a intermediarios en el mercado, quienes a su vez los procesan y venden.
Por lo general, los productos naturales se manejan en grandes volimenes, tienen un
valorunitario muy bajo y requieren muchos transportes para llevarlos del productor al
usuario. Hay productores mas o menos grandes que suelen mandar estos productos
directamente a los usuarios industriales. Las materias y partes manufacturadas
incluyen componentes materiales (hierro, hilo, cemento o alambre). Estos se suelen
procesar aqui mismo: por ejemplo, el hierro en lingotes se transforma en aceroy el hilo
se teje para formar telas. Las partes entran de manera completa en el producto
terminado, sin cambiar de forma, como cuando se colocan pequeifos motoresen
aspiradoras y se venden llantas a los autos. La mayor parte de las materias y partes
manufacturadas se venden directamente a los usuarios industriales. El precio y
servicio constituyen los principales factores de mercadotecnia, mientras que la
eleccién de marca y la publicidad tienden a ser menos importantes.

e Los productos de capital son productos industriales que entran parcialmente en el
producto terminado. Incluyen dos grupos: las instalaciones y el equipo accesorio:

o Lasinstalaciones son los edificios (fabricas u oficinas). Como las instalaciones
son compras importantes, suelen adquirirse directamente del productor tras
un largo periodo de toma de decisiones.

o En equipo accesorioincluye el equipo de produccién portatil y las
herramientas (de mano o diablos), asi como el equipo de oficina(maquinas de
escribir y escritorios, por ejemplo). Estos productos no entran a formar parte
del producto terminado. Tienen una vida mads corta que las instalaciones y son
simples auxiliares en el proceso de producciéon. La mayor parte de los
vendedores de equipo accesorio utiliza intermediarios, debido a que el
mercado esta muy disperso geograficamente, los compradores son numerosos
y los pedidos son pequefios.

e Los suministros y servicios son productos industriales que no entran para nada en el
producto terminado. Los suministros incluyen suministros para la operacidon (como



lubricantes, carbdén, papel para impresora o ldpices), asi como articulos de
mantenimientoy reparacion (pinturas, clavos, tornillos o escobas). Los suministros son
los productos de uso comun en el campo industrial, puesto que por lo general se
compran sin mayor esfuerzo ni comparacién. Los servicios a la industriaincluyen
servicios de reparacién y mantenimiento (limpieza de ventanas, reparacion de
computadores) y servicios de asesoria (legal, administrativa o publicitaria). Estos
servicios se suelen proporcionar bajo contrato. Los servicios de mantenimiento suelen
estar en manos de pequefios productores y los de reparacién se pueden obtener
muchas veces de los propios vendedores del equipo original.

Decisiones sobre los productos

Atributos del producto: el desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que
ofrecera. Estos beneficios se comunican y entregan a través de atributos del producto como
calidad, caracteristicas, y estilo y disefio.

e Calidad del producto: la calidad tiene influencia directa en el desempefio del producto
o servicio; de esta forma, estd muy vinculada con el valor para el cliente y la
satisfaccion de este.

e Caracteristicas del producto: un producto puede ofrecerse con caracteristicas
variables. Se empieza con un modelo austero, sin adiciones. La empresa creara
modelos de mejor nivel agregando mas caracteristicas. Estas son herramientas
competitivas para diferenciar los productos de la empresa de los productos de los
competidores.

e Estilo y disefio del producto: otras formas de agregar valor para los clientes es
mediante un estilo y un disefio distintivos del producto. El estilo describe la apariencia
de un producto. Los estilos puedes ser atractivos o aburridos. Un estilo sensacional
puede captar la atencién y producir una estética agradable, pero no necesariamente
hacer que el producto tenga un mejor desempefio. El disefio contribuye a la utilidad
del producto, asi como a su apariencia.

Marca: una marca es un nombre, un término, letrero o simbolo que identifica a un fabricante o
vendedor de un producto o servicio. Los consumidores consideran la marca como parte
importante de un producto, y la asignacion de marca podria agregarle valor. Las marcas sirven
para identificar los productos, para informar acerca de la calidad de los mismos. Las marcas le
sirven al vendedor para la construccion de una imagen sobre la cual se basa la calidad del
producto, su reputacion, entre otros.

Presentacion: el empaque implica el disefio y la produccién del contenedor o envoltura de un
producto. Incluye el contenedor principal del producto (el tubo que contiene la crema dental
Colgate). También podria incluirse un empaque secundario, que se desecha cuando el producto va
a utilizarse (la caja de cartén que contiene el tubo de Colgate). Finalmente, tendria un empaque de



transportacién que sirve para almacenar, identificar y transportar el producto. El rotulo, la
informacién impresa que aparece en el empaque, también forma parte de este.

Etiquetado: el etiquetado varia desde rétulos sencillos adheridos a los productos, hasta graficos
complejos que forman parte del envase. Las etiquetas sirven para varias funciones. Como minimo
la etiqueta identifica el producto o la marca. La etiqueta describe varios aspectos acerca del
producto — quien lo hizo, en donde, cuando, que contiene, como se usa, medidas de seguridad.
Finalmente, la etiqueta promueve el producto mediante graficos atractivos.

Servicios de apoyo: el servicio al cliente es otro elemento importante de la estrategia del
producto. El primer paso consiste en realizar de forma periddica encuestas a los clientes, para
evaluar el valor de los servicios actuales y obtener ideas para servicios nuevos.

Decisiones de linea de productos: Una linea, es un grupo de productos que estan estrechamente
relacionados, ya sea porque satisfacen una clase de necesidad o porque se usan conjuntamente;
es un amplio grupo de productos dedicado, en esencia, a usos similares o a sus caracteristicas;
esto constituye una linea de productos. Ejemplos: Linea blanca: refrigeradores, estufas, alacenas,
etc. Linea electrdnica: televisores, planchas, radios, consolas, estéreos, tostadores, etc. Linea de
cosméticos: lapices labiales, sombras, rubores, esmaltes, tintes, etc. Una de las decisiones mas
importantes sobre este aspecto es acerca del aumento o disminucion de la linea de productos:la
elevacién o disminucion requiere, por lo general, una expansién de la linea de productos, pero
también se usa como estrategia de promocién. La elevacidn significa que un fabricante o
intermediario aflade a su linea un articulo de mayor prestigio, con la esperanza de aumentar las
ventas de un producto existente de menor precio. Cuando una empresa reduce el nivel del nuevo
articulo puede dafiar permanentemente su reputacion y la de los productos de alta calidad ya
establecidos, pero se puede evitar o disminuir la influencia de esta situacidn utilizando distintas
marcas, canales de distribucién, programas de promocién o disefio del producto.

La mezcla de productos: La mezcla de productos, son todos los productos que ofrecen en venta
una compafiia. La estructura de mezclas de productos tiene dimensiones tanto en amplitud como
en profundidad. Su amplitud se mide por el nimero de lineas de productos que ofrece, su
profundidad por la variedad de tamafios, colores y los modelos que ofrecen dentro de cada linea
de productos. La mezcla de producto de una compafiia puede describirse segin su amplitud,
profundidad y consistencia. La amplitud de la mezcla de productos, se refiere al numero de lineas
diferentes de productos que maneja la compafia. La profundidad de la mezcla de productos,
indica cuantas versiones de cada producto se ofrecen dentro de la linea. La consistencia de la
mezcla de productos, se refiere a que tan parecidas estan sus diversas lineas de productos en
cuanto a su uso final, sus requisitos de produccién, canales de distribucién u otros factores.

Estrategia de marca: La marca, por las multiples posibilidades de aplicacidon que ofrece, la imagen
del producto que genera y la posible lealtad que provoca en los consumidores, puede ser utilizada
como un elemento importante de la estrategia de marketing. Distintas alternativa para establecer
las marca de los productos:



1. Marca unica: consiste en poner la misma marca a todos los productos de la empresa,
aungue sean muy distintos entre si, es muy importante sobre todo si la imagen de marca
es positiva. Si se emplea en el lanzamiento de un nuevo producto, hablamos de extension
de marca, y en este caso el producto aparece en el mercado con un conocimiento y
prestigios ya dados, que reduce los gastos de promocién. Sin embargo si el nombre de la

marca actual no afiade valor al nuevo producto, o no hay relacién, puede dar un resultado
negativo.

2. Marcas multiples: caso contrario al anterior, que puede aparecer por la fusién de dos
empresas, manteniendo el nombre de los productos, que puede dar lugar a una mejor
segmentacion del mercado, pero a la vez también puede elevar los costes.

3. Segundas marcas: pertenecen a empresas con otras marcas mds importantes que

pretenden con la adopcion de esta estrategia segmenta y ampliar el mercado alcanzando a
otros segmentos distintos.

4. Alianzas de marca: acuerdos entre marcas complementarias con el fin de reforzar su
imagen. El co-branding es una forma de alianza de marca que consiste en la utilizacion
simultdnea de dos marcas distintas que en un nuevo producto buscando la obtencién de
un mayor valor e imagen de marca y de diferenciacion. Puede ser una combinacién entre
productos de la misma empresa, o distinta.

e Marcas del distribuidor: conjunto formado por las marcas privadas o comerciales
propiedad del distribuidor y por las marcas de productos genéricos o marcas
blancas. Estos mismos productos pueden estar comercializados por el fabricante.
La marca privada del distribuidor tiene como finalidad conseguir mayor control del
mercado, posible lealtad de marca, e incluso mejorar su imagen. Suelen ser éstos,
productos genéricos, que ofrecen el producto sin los costes de promocion vy
publicidad que toda marca conlleva. El nombre puede ser el mismo que el
distribuidor o distinto (para protegernos en caso de fracaso).

e Marca vertical: combinan una fuerte identificacion entre el producto y el
concepto / ambiente de la tienda. Estas marcas venden exclusivamente sus
propios productos, que solo pueden encontrarse en sus tiendas.

Andlisis del portafolio de productos - Matriz BCG

La Matriz de crecimiento - participacién, conocida como Matriz BCG, es un método grafico de
analisis de cartera de negocios desarrollado por The Boston Consulting Group en la década de
1970. Su finalidad es ayudar a priorizar recursos entre distintas areas de negocios o Unidades
Estratégicas de Analisis (UEA), es decir, en qué negocios debo invertir, desinvertir o incluso
abandonar. Se trata de una sencilla matriz con cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales propone



una estrategia diferente para una unidad de negocio. Cada cuadrante viene representado entre
por una figura o icono.

El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado, y el horizontal la cuota de
mercado. La evolucién de la Matriz del Boston Consulting Group vino a ser la Matriz de McKinsey,
algo mas compleja. En general, la segunda se utiliza para carteras mucho mas diversificadas o para
analisis mas completos.

a) ESTRELLA. Gran crecimiento y Gran participaciéon de mercado. Se recomienda potenciar al
maximo dicha area de negocio hasta que el mercado se vuelva maduro, y la UEA se convierta en
vaca lechera.

b) INCOGNITA. Gran crecimiento y Poca participacién de mercado. Hay que reevaluar la estrategia
en dicha area, que eventualmente se puede convertir en una estrella o en un perro.

c) VACA LECHERA. Poco crecimiento y alta participacion de mercado. Se trata de un area de
negocio que servira para generar efectivo necesario para crear nuevas estrellas.

d) PERRO. Poco crecimiento y poca participaciéon de mercado. Areas de negocio con baja
rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda deshacerse de ella cuando sea posible.
Generalmente son negocios / productos en su Ultima etapa de vida. Raras veces conviene
mantenerlos en el portafolio de la empresa.

Analisis de las UEN actuales:
Enfoque del Boston Consulting Group

Participacion relativa de mercado

Alta Baja
8 Estrellas Interrogaciones
<
* Alto crec. y particip. * Alto crec., baja particip.
* Potencial de utilidades || - Hacer estrella/descontinuar
* Podria requerir mucha || * Requiere efectivo para con
inversion para crecer servar su participacion
Vacas de dinero Perros

* Bajo crecimientoy
participacion

* Bajo potencial de
utilidades

* Bajo crec., alta particip.

* UEN establecidas y con
éxito

*Produce efectivo

Baja

Tasa de crecimiento del mercado
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Los Servicios

Los compradores de productos y servicios actian movidos por las mismas motivaciones bdsicas:
seguridad, economia, confort... Las diferencias entre un mercado y otro son sélo de matices y
diferencias operativas, no conceptuales. En consecuencia, las mismas técnicas que se utilizan para
vender bebidas o automoéviles pueden utilizarse para vender gestiones financieras, seguros, viajes,
etc.El marketing de servicios debe entenderse como una ampliacién del concepto tradicional. Este
debe, por tanto, reafirmar los procesos de intercambio entre consumidores y organizaciones con
el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios, pero en funcién de las
caracteristicas especificas del sector. Ejemplo de ello lo tenemos en los sectores de formacion,
seguros, turistico, banca, juego, etc., mercados que estan tan avanzados como los de bienes de

consumo.

Aunque las estrategias y herramientas operativas deben ser las mismas para ambos pero
adaptadas, hemos considerado oportuno especificar aquellas caracteristicas que definen los
servicios ya que en base a ellas se marcan las estrategias a seguir. El principal elemento
diferenciador radica en la intangibilidad de los servicios ya que no se pueden percibir por los
sentidos: vista, tacto... En cualquier caso, incluimos a continuacién las principales caracteristicas
diferenciadoras:

e Lano estandarizacidon de los servicios, ya que es casi imposible que se repitan dos servicios
iguales. Sobre dos viajes de placer es muy dificil que se repita la misma valoracidn de ellos.

e No se pueden probar, por lo que tampoco devolver si no te gusta.

e lainseparabilidad, que significa no poder separar el servicio de quien lo presta, asi en una
operacion de cataratas tiene que estar presente el oftalmdlogo que la realiza porque la
produccion del servicio va unida al consumo del mismo.

e Los servicios no se pueden ni almacenar ni transportar por lo que tampoco intercambiar.

e Los servicios, en principio, son perecederos ya que deben utilizarse para el momento que
fueron previstos y no posteriormente. Si el juicio era a las 12 de la mafiana no se puede

ver el caso por la tarde.

e En los servicios, la empresa esta en contacto directo con el cliente, en los productos,
dificilmente se da este hecho.

e El cliente participa en la produccién de los servicios, en los productos no. Pongamos el
ejemplo de un viaje, nuestra actitud en el mismo hace que el resultado pueda ser
diferente.

e Los servicios son dificiles de valorar, por ello en la presentacion de ofertas pueden existir
grandes diferencias, principalmente de precios.

e La gestion de los servicios es mas problematica que la de los productos.



Caracteristicas de los servicios|

— No pueden verse, degustarse, to-
Intang'b'"dad carse ni olerse antes de la compra.
| Inseparabilidad IP No pueden separarse de los
S proveedores de servicios.
J Variabilidad P La calidad depende de quién los

presta, cuando, dénde y como.

Caducidad ‘
_ No pueden almacenarse para

venderse o usarse después.

Todas estas caracteristicas aqui mencionadas no justifican la utilizacién de un marketing diferente
al de los bienes de consumo, pero si requieren unas estrategias acordes al servicio prestado.

Anadlisis de Conceptos

1. Un sistema operativo como Windows de Microsoft es un producto o un servicio? Describa
los niveles central, real y aumentado de esta oferta de software.

2. ¢éQué es una marca? Describa el valor de la asignacidn de marca tanto para el comprador
como para el vendedor.

3. Bancolombia es uno de los principales bancos del pais. élas actividades de asesoria
financiera que realiza esta entidad cumplen con las caracteristicas especiales de los
servicios?

Ejercicios de Aplicacion

1. Los productos y los servicios se dividen en 2 clasificaciones generales: de consumo final e
industriales. Visite 4 sitios web y determine si los productos o servicios que alli se
describen son de consumo industrial y cudl seria el subtipo.

2. Utilice todas las cualidades que deberia tener una marca y defina alternativas de marca
para un nuevo producto de shampoo para el cuidado del cabello en hombres.

3. Realice una investigacion que le permita identificar dos empresas que actualmente
pertenezcan al sector servicios, en la busqueda de la informacion usted debera realizar
una descripcion de las caracteristicas que posee cada servicio que ofrecen en forma
especifica y establezca un comparativo entre ambas, donde se pueda observar algunas de
las decisiones que han debido tomar relacionadas con la mezcla de mercadeo y algunas
politicas en la prestacién del servicio orientadas a lograr una mejor satisfaccidon de sus
clientes en aspectos como el personal, la posesién y la informacion .



Capitub 2. Nuevos productosy Ciclode vida

Caso “Un habitat natural para las marcas”

Ricardo y Mauricio Agudelo disefiaron un
modelo de negocio que aprovecha Ila
naturaleza para acercar las marcas a los
consumidores.

Dos emprendedores construyeron un
negocio que les permite a las empresas
recrear sus marcas en escenarios que
vinculan la marca con el medio ambiente y la

naturaleza. Los empresarios han
comprendido que el resultado en ventas del
futuro depende del trabajo en

posicionamiento y reconocimiento de marca
que se genere en el presente. Esto implica no
solo competir por un mayor volumen de
ventas, sino también por ocupar un espacio
en la mente de los consumidores.

Ricardo, administrador de negocios, y
Mauricio  Agudelo, médico
entendieron esta realidad y combinaron su

cirujano,

experiencia en publicidad y en peces
ornamentales para entrar en el mundo de las
comunicaciones con una nueva propuesta:
ofrecerles a las empresas el desarrollo de
percepciones de marca naturales,
conscientes y responsables con el medio
ambiente a través de un canal publicitario
amigable. Pero un canal que los
consumidores quieran ver, cuyo mensaje
publicitario fuera casi imperceptible, pero
gue, al mismo tiempo, generara recordacion
e impacto.

A la hora de disefiar la idea se basaron en la

actual preocupacidén por los problemas
ambientales y por el interés de algunas
empresas de involucrarse con el aporte al
ecosistema. Su plataforma son médulos con
animales y flora como peceras adaptadas a
mddulos publicitarios, que recrean un
mundo acudtico con peces ornamentales y
variedades exodticas de plantas y rocas.

Son piezas que armonizan, que juegan e
interactian con el logotipo. Por ejemplo,
ofrecen mariposarios en los cuales las
personas presencian el espectaculo de la
eclosién de las mariposas de su crisdlida y el
vuelo a la libertad. Dicho proceso se repite
constantemente en los médulos y le permite
a la marca involucrarse con las maravillas de
la naturaleza. También han desarrollado
terrarios, mesas interactivas y los combinan
con sonido ambiental y de mercadeo olfativo
gue crean nuevas experiencias de marca.

Después de un afio de estudiar el mercado,
nacid Tropical Group. Su primer cliente fue
EPM, hito que constituyé un punto de
partida decisivo para el futuro del proyecto
empresarial.

Con este modelo han logrado cautivar
clientes como TCC, FLA, Turbana Ortostetic,
Citroén, Exito y Gana, y mantener un
crecimiento sostenido en el mercado.



Los clientes de Tropical Group explican que,
gracias a su propuesta, han podido plasmar
SUs marcas en escenarios que antes no eran
posibles, lo cual les ha permitido innovar y
divertir a nivel de comunicaciones. "EPM, en
desarrollo de su plan de comunicacién de
Responsabilidad  Social Empresarial vy
Ambiental, busca acercarse a la gente
evidenciando las pequefias maravillas de lo
cotidiano. A través de Tropical Group ha
dispuesto unos medios innovadores, con
peceras y terrarios, para que disfrutemos con
responsabilidad de la naturaleza", afirma Ana
Maria Gonzdlez Gdémez, subdirectora de
identidad empresarial de EPM.

Las mayores dificultades han estado
relacionadas con la logistica que implica
tener seres vivos en los mddulos
publicitarios. Pero esto ha sido, al mismo
tiempo, su mayor valor agregado, pues
constituye una especialidad en si misma y
plantea una barrera de entrada interesante.

A futuro, estos emprendedores le apostaran
al desarrollo de nuevos productos y servicios
basados en el estudio y entendimiento de los
clientes, de sus motivaciones, qué proyecta
su marca y el consumidor que lo mueve. En
tal medida, se concentraran en gestionar la
innovacion para  desarrollar  nuevas
experiencias de movimiento™.

“http://www.dinero.com/edicion-

impresa/emprendedores/habitat-natural-para-

marcas_77698.aspx
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Desarrollo de nuevos productos

El desarrollo de un nuevo producto se lleva a cabo en el ambito de los negocios e ingenieria y
consiste en el proceso completo de crear y llevar un nuevo producto al mercado. Existen dos
aspectos paralelos que se involucran en este proceso: uno implica ingenieria de producto; el otro,
analisis de mercado. Los responsables de la mercadotecnia consideran el desarrollo de nuevo
producto como el primer paso en la gestion del ciclo de vida del producto.

Existe una gran cantidad de tipos de nuevos productos que se realizan. Algunos son nuevos en el

mercado, otros son nuevos en la compaiiia y algunos en ambos sitios. Algunos son modificaciones
menores de productos

Existen varias etapas en el proceso de desarrollo de nuevos productos:
1. Generacion de ideas
o ideas para nuevos productos obtenidas de clientes, departamento de
Investigacion y desarrollo (I+D), competencia, grupos objetivo, empleados o ferias
comerciales.
o algunas de las técnicas formales de generacidn de ideas son: creacion de listas,
relaciones forzadas, brainstorming, andlisis morfoldgico y andlisis de problemas.
2. Depuracion y filtrado de ideas
o eliminacion de conceptos que no encajan
o0 debemos hacernos tres preguntas:
= (el mercado objetivo se beneficiara del producto?
»= iestécnicamente viable fabricar este producto?
= igenerard beneficios el producto?
3. Desarrollo del concepto y prueba de ideas
o desarrollar los detalles de marketing e ingenieria
= cudl es el mercado objetivo
*= qué beneficios proporcionara el producto
= cémo reaccionardn los consumidores al producto
= cémo se producira el producto
»= qué coste tendra producirlo
0 probar el concepto preguntando a una muestra de los consumidores potenciales
gué piensan de la idea
4. Estrategia de marketing y Analisis de Negocios
0 estimar aproximadamente el precio de venta
0 estimar los volimenes de venta
o estimar los beneficios
5. Desarrollo del producto y Test de mercado
0 producir un prototipo fisico
0 probarel producto en situaciones tipicas de uso



o hacer ajustes donde sea necesario
0 producir una tirada inicial del producto y venderlo en un mercado de prueba para
determinar la aceptacion del consumidor

6. Implementacién Técnica

0 iniciacion del nuevo programa
estimacion de los recursos necesarios
redaccion de los requisitos
planificacidon de las operaciones de ingenieria
distribucién de tareas por departamento
colaboracién necesaria de los proveedores
publicacion del plan de recursos

O O 0O O o o o

revision del programa y seguimiento
o planificacion de posibles contingencias
7. Comercializacion
o lanzamiento del producto
0 presupuesto de publicidad y disefio de la misma; distribucién de anuncios y otros
tipos de promocion
disefio del plan de distribucidn respecto al producto
analisis del camino critico es 0til a este nivel

Proceso de desarrollo de
nuevos productos

Estrategia de Analisis de
marketing negocios
Desarrollo \ \ /
| Desarrollo
y prueba \ \ /// - de productos
e ideas z
~ g
~— 1_,_
Depuracion = — Mercado
de ideas _— - de prueba
Generacion Comercializacion
de ideas

Estos pasos deben ser repetidos tantas veces como se necesite. Algunos pasos pueden ser
eliminados. Para reducir el tiempo del proceso muchas compaiiias realizan varios a la vez (lo que
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se llama ingenieria concurrente). Para facilitar la introduccién exitosa de productos en el mercado
y eliminar posibles deficiencias, las ultimas tendencias implican reuniones interdepartamentales
en las que todos los responsables de las areas clave de la compafiia van a participar en la creacién
del producto: compras, produccién, logistica, marketing, comercial, servicio postventa, etc. Con
ello, se pretende evitar ineficiencias en el producto por pequefos errores de planteamiento que
pueden hacerlo fracasar. Por ejemplo: que el embalaje es demasiado grande para optimizar la
carga; que existen problemas de aprovisionamiento de determinados componentes o que no se
puede garantizar un plazo de reparacién conveniente.

La mayoria de las compaiiias lideres ven el desarrollo de nuevos productos como un proceso
proactivo donde se invierten recursos para detectar cambios de mercado y adelantarse a las
oportunidades de producto antes de que ocurran (en contraste con una estrategia reactiva en la
gue nada se hace hasta que los problemas aparecen). Muchos lideres consideran el desarrollo de
nuevos productos un proceso continuo (al que se llama desarrollo continuo) en el que un nuevo
equipo de desarrollo de producto siempre estd buscando nuevas oportunidades.

Ciclo de vida del producto

Cada dia nacen multitud de productos y servicios. No obstante, pocos encuentran el secreto de la
vida. Conocer la fase del ciclo en la que se encuentra nuestro producto o servicio nos permitira
disefiar la estrategia mas eficaz para alargar su vida en un mercado cada vez mds cambiante y
rapido. En principio tengo que decir que es un error dejar morir un producto en el lineal, aunque
segln Nielsen son mas de 300 los productos nuevos que se incorporan a la semana. Hay que
intentar innovar y alargar por tanto la vida de los productos.

Sabemos que la importancia del producto en la empresa ha llevado a ésta a tratar de sistematizar
el comportamiento de las ventas de los productos a través de su permanencia en el mercado.
Unos permanecen mucho tiempo y otros tienen una duracién efimera. Aun mas, ¢durante todo el
tiempo de permanencia, las ventas no sufren fluctuaciones? éla problematica de precios,
estrategias de publicidad, presidn de la demanda y de los competidores son siempre las mismas?,
y también, ées similar para todos los productos? La observacién de las situaciones y fases por las
gue atraviesan los productos en el mercado ha permitido deducir que éste recorre un camino que
se asemeja al de los seres vivos, como le ocurre a la propia empresa cuando se renueva e innova.

El descubrimiento del modelo de ciclo de vida del producto se debe a Theodore Levitt, quien
empled el concepto por primera vez en un articulo de 1965 publicado en la Harvard Bussines
Review. Segun Levitt los productos, igual que los seres vivos, nacen, crecen, se desarrollan y
mueren, pero el mundo de la empresa hace que estos conceptos puedan quedarse algo obsoletos
ya que en la actualidad el ciclo de vida tiene una nueva etapa vital para el desarrollo satisfactorio
del producto, estamos hablando de la de turbulencias. Por tanto, en el siglo XXI debemos hablar
de cinco etapas:

e Desarrollo del producto

e Lanzamiento o introduccidn.



e Crecimiento.
e Madurez.
e Declive.

Ciclo de vida de los productos |

Ventas y utilidades durante la existencia del producto,
desde su introduccion hasta su decadencia

Ventas y
utilidades ($)

/\ Ventas

Utilidades “
Tiempo
Desarrollo Introduccién Crecimiento Madurez Decadencia
del
producto
Pérdidas /

Inversion ($)

Estrategias del Ciclo de Vida del Producto

Tras lanzar el producto nuevo, la gerencia quiere que el producto disfrute de una vida larga y feliz.
Aunque no espera que el producto se venda por siempre, la gerencia quiere obtener una cantidad
de utilidades razonables para cubrir el esfuerzo y los riesgos que invirtié en su lanzamiento. La

gerencia esta consciente de que cada producto tendrd un ciclo de vida, aunque no conozca por
adelantado su forma y duracion.

La figura muestra el Ciclo de Vida del Producto (CVP), el curso que siguen las ventas y las
utilidades del producto, durante el tiempo que dura su vida. El ciclo de vida consta de etapas.

Etapa de desarrollo del producto

Inicia cuando la empresa encuentra y desarrolla la idea para un producto nuevo. Durante el
desarrollo del producto, no hay ventas y los costos que invierte la empresa se empiezan a
acumular.

Etapa de introduccién



La etapa de introduccién se inicia cuando el producto nuevo es lanzado por primera vez. La
introduccidon toma tiempo y las ventas suelen registrar un crecimiento lento. Productos conocidos
como el café instantaneo pulularon muchos afios antes de entrar a la etapa del crecimiento
rapido. En esta etapa, en comparacidon con otras etapas, las utilidades son negativas o escasas
debido a las pocas ventas y a los elevados gastos por distribucién y promocidn. Se necesita mucho
dinero para atraer a los distribuidores y para crear inventarios.

Existe un gasto relativamente alto para promociones, a fin de informar a los consumidores de la
existencia del producto nuevo y conseguir que lo prueben. Por regla general, en esta etapa, como
el mercado no estd listo para versiones afinadas del producto, la empresa y sus pocas
competidoras producen versiones bdsicas del producto. Estas empresas se concentran en
venderles a los compradores que estdn mas dispuestos a comprar, que normalmente son los
grupos de ingresos mas altos. La introduccidn es un periodo durante el cual las ventas registran un
crecimiento lento, mientras el producto se introduce en el mercado. En esta etapa no hay
utilidades, debido a los elevados gastos de la introduccion del producto

Etapa de crecimiento

El crecimiento es un periodo durante el cual se registra una aceptacién rapida en el mercado y un
aumento de utilidades. Si el producto nuevo satisface el mercado, entra a la etapa de crecimiento,
en el cual las ventas empiezan a aumentar velozmente. Las primeras personas en aceptar el
producto lo seguirdn comprando y las subsiguientes empezaran a seguir los pasos de éstos, sobre
todo si escuchan hablar a favor de él. Habrd competidores nuevos que, atraidos por la
oportunidad de obtener utilidades, entrardn al mercado. Estos suelen introducir caracteristicas
nuevas en el producto y el mercado se expandira. El incremento de competidores conduce a un
aumento en cantidad de salidas para la distribucién y las ventas saltan sélo para construir los
inventarios de los revendedores.

Los precios permanecen donde estan o caen ligeramente. Las empresas conservan su gasto para
promociones en el mismo nivel o en uno un poco mas alto. La educacién del mercado sigue siendo
una meta, pero ahora la empresa también debe enfrentar la competencia. Las utilidades
aumentan durante la etapa de crecimiento, conforme los costos de promocidn se distribuyen
entre un volumen grande y conforme bajan los costos de produccidn por unidad. La empresa usa
varias estrategias para sostener el crecimiento rapido del mercado lo mas posible. Mejora la
calidad del producto y suma caracteristicas y modelos al nuevo producto. Entra a segmentos
nuevos del mercado

Etapa de madurez

En algun punto, el crecimiento de las ventas del producto se afloja, es decir que entra en la etapa
de la madurez. Esta etapa, por regla general, dura mas tiempo que las etapas anteriores y
presenta fuertes desafios para la gerencia de mercadotecnia. La mayor parte de los productos se
encuentran en la etapa de madurez del ciclo de vida y, por consiguiente, la mayor parte de la
administracién mercadotécnica se refiere al producto maduro. La madurez es un periodo "durante



el cual el crecimiento de las ventas tiene gran aliento, porque el producto ha sido aceptado por
una gran parte de compradores potenciales. Las utilidades se equilibran o disminuyen, debido a
gue existen erogaciones mas fuertes para mercadotecnia, con objeto de defender el producto
contra la competencia

Aunque, al parecer, muchos productos en la etapa madura no cambian durante periodos largos, la
mayor parte de los que tienen éxito estdn evolucionando de hecho para satisfacer las necesidades
cambiantes de los consumidores. Los gerentes de producto deben hacer algo mds que sdlo ir al
lado de sus productos maduros o defenderlos, una buena ofensiva es la mejor defensa.

Modificacion del mercado: En esta etapa, la empresa intenta aumentar el consumo del producto.
Busca usuarios y segmentos nuevos del mercado. El gerente también busca maneras para
aumentar el uso entre los clientes presentes. Campbell lo hace ofreciendo recetas y convenciendo
a los consumidores de que la "sopa es buen alimento". O la empresa quizds opte por volver a
posicionar la marca, para que atraiga a un segmento mas grande o de crecimiento mas rapido.

Modificacion del producto: El gerente de producto también puede cambiar las caracteristicas del
producto, para inspirar a un mayor uso. Una estrategia. De mejoramiento de la calidad pretende
elevar el desempefio del producto; su duracién, fiabilidad, velocidad Y gusto. Esta estrategia es
efectiva cuando se puede mejorar la calidad, cuando los compradores creen en lo que se dice en
cuanto a que ha mejorado la calidad y cuando existe una cantidad suficiente de compradores que
quieren mejor calidad.

Modificacion de la mezcla de mercadotecnia: Los mercadologos también pueden tratar de
mejorar las ventas cambiando uno o varios de los elementos de la mezcla de mercadotecnia.
Pueden reducir los precios para atraer a usuarios nuevos y a clientes de la competencia. Pueden
lanzar una campafia publicitaria mejor o usar promociones de ventas agresivas.

Etapa de declinacion

El declive es un periodo durante el cual disminuyen las ventas y bajan las utilidades Las ventas de
la mayor parte de las formas y las marcas de los productos bajan con el tiempo. La disminucién
puede ser lenta, como en el caso de los cereales de avena; o veloz, como en el caso de los discos
para fonégrafo. Las ventas se pueden desplomar a cero, o pueden bajar a un nivel bajo donde
perduran muchos afios.

Las ventas disminuyen por muchas razones, inclusive los adelantos tecnolédgicos cambios en los
gustos de los consumidores y aumento de la competencia. Conforme disminuyen las ventas y las
utilidades, algunas empresas se retiran del mercado. Las que permanecen pueden disminuir la
cantidad de ofertas del producto.

Mantener un producto débil puede resultarle muy costoso a la empresa y no sélo en términos de
utilidades. Existen muchos costos ocultos. Un producto débil puede ocupar demasiado tiempo de
la gerencia. Con frecuencia, requiere ajustes abundantes de precios e inventarios. Requiere
publicidad y la atenciéon de los vendedores.



No todos los productos siguen este ciclo de vida con forma de una S. Algunos productos son
introducidos y mueren rapidamente, otros se quedan en la etapa de madurez durante largo
tiempo. Algunos entran a la etapa de declinacién y después son reciclados a la etapa del
crecimiento en razén de fuertes promociones y su reposicionamiento.

El concepto del CVP puede describir una clase de producto, una forma de producto o una marca. El
concepto del CVP se aplica de manera diferente en cada caso. Las clases de productos tienen ciclos
de vida mas largos. Las ventas de muchas clases de productos permanecen en la etapa de madurez
durante mucho tiempo. Por el contrario, las formas de productos suelen tener el comportamiento
estandar del CVP. Las formas de producto, pasan por una historia regular de introduccién,
crecimiento rapido, madurez y declinacién. El ciclo de vida de una marca especifica puede cambiar
rapidamente en razén de los ataques y las respuestas cambiantes de la competencia.

El concepto del CVP también se puede aplicar a lo que se conoce como estilos, modas y modas

pasajeras.

Los mercadologos pueden usar el concepto del CVP como util marco de referencia para describir la
forma en que operan los productos y los mercados. Empero, cuando se usa el concepto del CVP
para pronosticar la actuacion del producto o para desarrollar estrategias de mercadotecnia se
presentan algunos problemas practicos. Por ejemplo, los gerentes pueden tener problemas para
identificar en qué etapa del CVP se encuentra el producto, para detectar cuando el producto pasa
a la siguiente etapa y para identificar los factores que afectan el paso del producto por las
diferentes etapas. En la practica, es dificil pronosticar el nivel de ventas en cada una de las etapas
del CVP, la duracidn de cada etapa y la forma de la curva del CVP.

Analisis de Conceptos

Explique cdmo las empresas crean y desarrollan ideas para nuevos productos.

2. Describa las etapas del ciclo de vida del producto.

3. Describa los cambios que sufren las estrategias de marketing durante el ciclo de vida del
producto.

Ejercicios de Aplicacion
1. Suponga que Ud. es el Gerente de nuevos productos de una entidad financiera y sele

solicita que diseiie un proceso de depuracion de ideas para un nuevo tipo de cuenta.
Establezca un proceso de 5 pasos para depurar buenas ideas de conveniencia para los

usuarios de dicha cuenta.
2. Coloque a la computadora en el ciclo de vida del producto y presente motivos para

colocarla donde lo hizo. Consulte publicaciones especializadas para poder fijar su posicion.



Usted es Gerente de Marketing de NIKE, su departamento ha tenido la idea de fabricar un
balén de futbol para usarlo en competencias universitarias en todo el pais. Suponiendo
gue se encuentra en una etapa de analisis de nuevos negocios, redacte un breve andlisis
sobre la importancia de este nuevo producto.
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SECCION 4 - DECISIONES DE PRECIO

Justificacion

El asunto de cuanto cobrar por un producto es una parte medular en la toma de decisiones del
mercadeo. En éste objeto, se abordara la pregunta basica de qué es el precio. La fijacién de
precios, es uno de los elementos de mercadeo en el que tienen injerencia diversos grupos de una
compaiiia, asi, en el proceso de toma de decisiones sobre precios se generan considerables ideas,
donde desafortunadamente, es comun que haya poca concordancia entre dreas funcionales en
cuanto a cual es el mejor precio para un producto.

“Si usted tiene que preguntar cuanto cuesta algo, es porque no alcanza a pagarlo”. Todos hemos
oido esa expresién, pero écon cuanta frecuencia compra usted algo sin preguntar el precio?, si
éste no importard, todos manejariamos el automavil de nuestros suefios, emprenderiamos viajes a
lugares exdticos y viviriamos como la realeza. La mayoria de nosotros debemos saber cual es el
precio de un producto antes de comprarlo.

Presentacion

Una de las P mas importante de la mezcla de mercadeo es la correspondiente al Precio. El saber
determinar cudl es el precio de un producto o un servicio debe estar enfocado a los objetivos
organizacionales y de mercadeo de la empresa, siguiendo sus estrategias y tacticas que
contribuyan a generar los ingresos de la empresa y al final a determinar sus utilidades. En este
objeto se realizard una revision a temas tan importantes como los objetivos de la determinacién
de precios, el proceso que involucra la fijacién del mismo, la importancia de la estructuracién de
un sistema de costos apropiado, estrategias adecuadas y también los conceptos de tipo
psicolégico asociados a la percepcién del precio por parte de los consumidores.

Capitub 1. Importanciadel precio

Caso “Guerra’ aérea aterrizo los precios”

La llamada 'SuperPromo' de marzo de 2009,
en la que Aires ofrecia pasajes desde $5.000
entre Bogotd y las principales capitales, se
convirtié en un aterrizaje forzoso para los
precios de los tiquetes aéreos en el pais, que

como efecto positivo estimuld la demanda y
logrd la cifra histdrica de 1'043.194 pasajeros
movilizados en diciembre pasado.
Esta estrategia generd una gran turbulencia

en el sector y presioné a Avianca y Aero



Republica, por ejemplo, a ajustar a la baja
sus tarifas locales en 30%. Ademds, las
promociones parecen estar generando una
nueva cultura en el uso del transporte aéreo,
pues al comprar un tiquete con anticipacién
el viajero puede encontrar precios similares
0, incluso, inferiores a los de un viaje por
tierra. De hecho, voceros de Aires explican
que con esta politica lograron penetrar un
mercado al que nunca habia entrado: los
pasajeros que se movilizan por carretera.

Como efecto, Aires, segln datos de Aerocivil,
pasé de tener una participacién de mercado
de 7,66%, en enero de 2009, a 19,84% en el
primer mes de 2010. Y, mientras hace un afio
en enero transportd 56.181 pasajeros, este
afio en el mismo mes llegd a 203.405, un
crecimiento de 262%. En el ultimo afio, esta
aerolinea pasd del quinto al segundo lugar
en participacion de mercado, desplazando al
tercer puesto a Aero Republica.

El impacto en las otras aerolineas no se hizo
esperar. Avianca, aunque mantiene su
liderazgo, cayd en participacion, al pasar de
39,21% en enero de 2009, a 33,82% en el
primer mes de este aino. Sam, propiedad de
Avianca, también redujo su participacidn, de
19,46% a 16,83%. Satena, pasd de 9,48% a
6,83%; Aero Republica de 19,65% a 18,7% e
Easy Fly de 3,03% a 2,46%.

Fabio Villegas, presidente de Avianca,
reconoce que el mercado esta complicado e
insiste en los beneficios de una estrategia
basada en servicio. "El mercado doméstico
continla creciendo en forma acelerada,
aunque ha habido una disminucién material
en las tarifas y, por lo tanto, los ingresos se

han visto afectados. Con todo eso, nosotros
continuamos apostandole y vamos a
aumentar el numero de sillas para atender
ese crecimiento, pero sin perder la
perspectiva de ser una aerolinea excelente
en servicio. Por eso, sin mirar tanto lo que
hagan los demas, no vamos a cambiar
nuestro foco como proyecto estratégico",
dice.

Si bien las cifras de ventas y utilidades de
Avianca registran el golpe de la crisis y de la
guerra de precios, su Ebitda (utilidad
operacional antes de intereses,
depreciaciones, amortizaciones, impuestos y
provisiones) da sintomas de mejoria. El afio
pasado los ingresos operacionales de Avianca
se redujeron a $3,5 billones, frente a los $3,7
billones de 2008. y sus utilidades llegaron en
2009 a $19.000 millones, cuando en 2008
fueron de $45.700 millones. Sin embargo, su
Ebitda se sitio en $395.000 millones para
2009, frente a $299.530 millones de 2008.

En el caso de Aires, la estrategia de
promociones se capitalizé y sus ingresos
operacionales se incrementaron 33%, al
pasar de $199.245 millones en 2008, a
ventas por $264.378 millones al finalizar
2009. Sin embargo, en 2008, la empresa tuvo
utilidades por $2.400 millones y el afio
pasado registré pérdidas por $583 millones.
Segun voceros de la aerolinea, estas pérdidas
se justifican por las inversiones en la flota de
Boeing 737 que adquirié en 2009. Y, para
confrontarlo, advierten que el Ebitda, que en
2008 fue de $14.142 millones, casi se
mantuvo el afio pasado al registrar $14.483
millones. Los resultados de Aero Republica se
desconocen, pues la aerolinea explicé que
debido a su participacion en la Bolsa de
Nueva York, a través de Copa Holdings, no



puede dar a conocer los resultados
financieros a nivel local.

Las Explicaciones

¢Qué estd pasando en el sector, en este
escenario de reducciones agresivas de
precios y competencia por los pasajeros?
Para algunos, se trata de una sacudida
oportuna del mercado, mientras otros creen
gue es un modelo no sostenible en el largo
plazo.

Alfonso Avila, presidente de Easy Fly vy
fundador de Aero Republica, seinala que las
tarifas del mercado interno si andaban por
los cielos y apunta que, a pesar de las criticas
a Aires por ofrecer tiquetes super
econdmicos, esta fue una 'movida' que
beneficid a los viajeros. "Solo ellos (Aires)
saben hasta donde estan arriesgando,
porque vender mas del 20% de las sillas de
un vuelo por debajo del costo es trabajar a
pérdida", dice.

Roberto Junguito, presidente de Aero
Republica, admite que las tarifas bajas son
buenas para despachar aviones llenos, pero
no tanto para las finanzas. "Nuestros
ingresos crecen gracias a la operacion
internacional con Copa Holdings, porque en
el mercado doméstico las tarifas para
muchas empresas no estan compensando los
costos de operacion”, dice.

Por su parte, Francisco Méndez, presidente
de Aires, explica su decision. "Lanzamos una
oferta de tiquetes a $5.000 y la gente
positivamente.

reaccioné Buscamos

equilibrio para medir hasta déonde damos
tarifas por debajo de la competencia",
explica, y revela que Aires destina entre 30%
y 35% de las sillas de sus aviones en cada
promocién. "Son ofertas vigentes por pocos
dias, que generan la cultura de compra
anticipada, y seguird siendo un modelo
continuo".

En otra ruta parece volar Junguito, quien
sefiala que alta calidad y precios
competitivos son el modelo ideal de este
negocio. "Esta es una industria de ciclos,
donde hay que ser jugador de largo plazo y
tener caracteristicas operacionales para
mantenerse. No se puede especular", afirma.

Para algunos, la agresiva estrategia de Aires
estaria relacionada con procesos de
adquisiciones, la nueva tendencia del
mercado aéreo mundial. Un analista explica
que Aires podria estarle apostando a un
posicionamiento relevante en el mercado,
sacrificando rentabilidad, para luego vender.
"Las aerolineas valen por la participacion que
tienen. En un par de afios Aires puede
afirmar que transporta dos millones de
pasajeros anuales y que su valor es mayor",
agrega.

Sin embargo, Méndez aclara que es un
competidor leal y que dentro de su plan de
vuelo futuro no hay ventas ni fusiones, y
reitera la sostenibilidad de su estrategia.
"WVamos a seguir creciendo solos. Nuestro
modelo busca la eficiencia en costos. Los
itinerarios optimizan el uso de combustible y
los aviones permanecen poco en tierra. No
ofrecemos salas VIP ni primera clase. Es un
modelo sostenible y comprobado en Estados
Unidos con Southwest; en Europa con
Ryanair, y en Asia con Air Asia", agrega.



Alianzas, éla nueva tendencia?

En un mercado en el cual el exceso de sillas
estd presionando la reduccién de tarifas y la
caida de los ingresos, las alianzas y busqueda
de eficiencias operativas parecen ser la tabla
de salvacién a futuro. "En este panorama, las
aerolineas tienen que buscar caminos para
volver a conseguir rentabilidad y las alianzas
son una opcién", explica un vocero de
Continental Airlines, aliado en Colombia de
Aero Republica a través de Ila red
StarAlliance, a la que pertenece desde 2005,
cuando vendid el 81% de sus acciones a Copa
Airlines. Gracias a esta alianza, hoy cubre 45
destinos en 24 paises en las Américas y ha
renovado en un 100% su flota desde 2006,
en un proceso que hubiera sido mucho mas
complejo si siguiera sola.

Para Manuel Leal, presidente de Ila
Asociacion del Transporte Aéreo en
Colombia (Atac), las alianzas son clave en
este momento. "Bajo una nueva estructura
conjunta se crean retos como alinear
culturas organizacionales y definir un norte
comercial. Esto deja jugadores muy fuertes
gue obligaran a la evolucién y dinamismo
para mantenerse vigentes y competitivos".

Avianca empezé desde octubre del afio
pasado una alianza con Taca mediante la cual
espera incrementar su presencia en
Centroamérica y aumentar las frecuencias en
Suramérica, convirtiendo esta unidén en una
de las mas importantes de América Latina.
Tras esta integracién, dice Fabio Villegas, se
esperan ingresos este afio por USS$3.000
millones, y una inversion de US$8.000

millones en una flota unificada de 156
aviones de ultima generacién. "Consolidar
este proyecto nos va a poner en una posicién
de liderazgo dentro de la industria aérea
regional, con mas de 15 millones de
pasajeros y cerca de 100 destinos en todas
las Américas", afirma Villegas.

Asi esta el panorama de la industria aérea.
Por ahora, las aerolineas nacionales parecen
tener claras y definidas sus estrategias
inmediatas y cuentan con la capacidad
operativa para seguir creciendo. Todo
depende de la maniobrabilidad de quienes
'pilotean' cada proceso, pues siempre sera
mejor que los mercados respondan sin tener
que sacrificar la rentabilidad del negocio™.

 En Revista Dinero:
http://www.dinero.com/edicion-
impresa/negocios/guerra-aerea-aterrizo-
precios_70720.aspx



El precio es una variable del marketing que viene a sintetizar, en gran nimero de casos, la politica
comercial de la empresa, explica Rafael Muiiz. Por un lado, tenemos las necesidades del mercado,
fijadas en un producto, con unos atributos determinados; por otro, tenemos el proceso de
produccidn, con los consiguientes costes y objetivos de rentabilidad fijados. Por eso deberd ser la
empresa la encargada, en principio, de fijar el precio que considere mds adecuado.

El precio tiene un significado para el consumidor y para el vendedor. Para el consumidor, es el
costo de algo. Para el vendedor, el precio es un ingreso, la fuente primaria de utilidades. En el
sentido mas amplio, el precio asigna recursos en una economia de mercado libre. Considerando
que hay tantas formas de ver el precio, no es asombroso que los gerentes de marketing
consideren un desafio la tarea de establecer precios.

El precio es aquello que es entregado a cambio para adquirir un bien o servicio. Cominmente, el
precio es el dinero intercambiado por el bien o servicio. También puede ser el tiempo perdido
mientras se espera para adquirirlos por ejemplo, muchas personas esperaron un dia entero frente
de las taquillas para ver el partido de futbol en el cual se jugaba la final del campeonato su equipo
favorito, pero los tiquetes de entrada no fueron suficientes para todos. Los consumidores estdn
interesados en conseguir un precio razonable. "Precio razonable" en realidad significa "valor
percibido razonable" en el momento de la transaccidn, es decir, el comprador debe percibir que el
objeto o articulo comprado ha sido adquirido en un precio "justo" o que no esta por encima de su
poder adquisitivo. El precio puede relacionarse con cualquier cosa con valor percibido, no sélo con
el dinero. Cuando se intercambian bienes y servicios la operacién se llama trueque. Por ejemplo, si
se cambia un libro que mercadeo por uno de matematicas financieras al finalizar el semestre, ha
efectuado un trueque. El precio que pagd por el segundo libro fue el valor del primer libro de
texto.

Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en términos objetivos y subjetivos, ya
gue tiene una escala muy particular a la hora de computar los diferentes atributos de los que esta
compuesto, de ahi la denominacidn de caro o barato que les da. Sin embargo, para la empresa el
precio es un elemento muy importante dentro de su estrategia de marketing mix, junto con el
producto, la distribucidn y la promocion.

Por tanto, podemos definir el precio como la estimacion cuantitativa que se efectia sobre un
producto y que, traducido a unidades monetarias, expresa la aceptacién o no del consumidor
hacia el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a la capacidad para satisfacer
necesidades.

Factores influyentes en la determinacion del precio

La fijacidon de precios lleva consigo el deseo de obtener beneficios por parte de la empresa, cuyos
ingresos vienen determinados por la cantidad de ventas realizadas, aunque no guarde una relacién
directa con los beneficios que obtiene, ya que si los precios son elevados, los ingresos totales



pueden ser altos, pero que esto repercuta en los beneficios dependera de la adecuada
determinacién y equilibrio entre las denominadas «dareas de beneficios».

Areas internas Areas externas

e Costes. e Mercados.

e Cantidad. ¢ Tipos de clientes.

* Precios. e Zonas geograficas.

e Beneficios fijados. ¢ Canales de distribucion.
¢ Medios de produccidn. | ®« Promocidn.

Por tanto, una politica de precios racional debe ceiirse a las diferentes circunstancias del
momento, sin considerar Unicamente el sistema de calculo utilizado, combinada con las areas de
beneficio indicadas. Para una mas facil comprensidn indicaremos que estas areas quedan dentro
de un contexto de fuerzas resumidas en:

e Objetivos de la empresa.
e Costes.

e Elasticidad de la demanda.

e Valor del producto ante los clientes.

e La competencia.

La demanda y la oferta

El precio que se establezca para cada producto depende en mayor grado de dos factores: la
demanda del bien o servicio y el costo para el vendedor de ese bien o servicio. Cuando las metas
de asignacion de precios tienen basicamente una orientacion a las ventas, las consideraciones de
demanda son las que generalmente dominan. Otros factores, como las estrategias de distribucion
y promocion, calidad percibida, demanda de grandes clientes, Internet y la etapa del ciclo de vida
del producto, también pueden influir en el precio.

La demanda es la cantidad de un producto que se vendera en un mercado a varios precios durante
un periodo determinado tiempo. La cantidad de un producto que las personas comprardn
depende su precio. A un precio mas alto, menores seran los bienes o servicios que los
consumidores demanden. De manera inversa, cuanto menor sea precio, mas seran los bienes o
servicios que demandaran.



Oferta es la cantidad de producto que sera ofrecida el mercado por un proveedor o proveedores a
diversos precios durante un periodo determinado tiempo. A mayores precios, los fabricantes
obtendran mds recursos y produciran mas bienes. Si los consumidores de precios estan dispuestos
a pagar los incrementos en el bien consumido, los productores podran comprar mas materias
primas. La produccion tiende a incrementarse a precios mas altos porque los fabricantes pueden
vender mas bienes y obtener mayores utilidades.

En este apartado estudiaremos algunas cuestiones especificas de las decisiones de precios, como
son su determinacion frente a la competencia, la fijacidon de precios en una linea de productos y
la incidencia del ciclo de vida del producto que expone Rafael Muiiz en su libro y que nos
permitird comprender mejor estos fendmenos del precio.

Se le denomina fijacién del precio, en funcién de la competencia, al hecho de que las empresas
determinen su precio, no por sus costes o demanda, sino en relacion al precio medio de las
empresas competidoras. La decision puede estar entre situarse en el precio medio o bien
mantener determinadas diferencias al alza o a la baja. En estos casos, los movimientos de
precios se producen al mismo tiempo, o con pocos dias de diferencia entre las distintas
empresas.

Estas actitudes responden a acuerdos implicitos o explicitos entre las firmas competidoras y se
producen en un mercado oligopolistico, es decir, con pocos productores, como es el de la
mayoria de los bienes de consumo duradero. Estos acuerdos evitan las posibles consecuencias
de una guerra de precios entre las empresas que contribuiria a una disminucion de los beneficios
de todas ellas y a desplazar la competencia hacia otras variables, como son calidad del producto,
comunicacién, servicio técnico y logistica.

Hace unos afios, los empresarios eludian la utilizacidon de los precios como instrumentos para
ampliar su cuota de mercado, por una serie de razones, entre las que destacaban: el ser
acciones inmediatamente detectadas por la competencia, con lo que la respuesta era inmediata;
y el que en los casos de descenso generalizado de los precios se restablecia el equilibrio con un
menor beneficio para todos los competidores, salvo cuando la demanda era muy elastica, como
suele suceder muchas veces, en las que los hombres de marketing crean la necesidad de un
mercado que, de otra forma, seria dificil de motivar. El precio mantiene un fuerte protagonismo
en las diferentes estrategias de marketing, lo que obliga a la mayoria de las compafiias a entrar
en un juego que intentan evitar por todos los medios, explica Muiiz.

Tiene mucha importancia la actitud de la competencia en la fijacidn de los precios mediante
concurso o licitacion. Este es un procedimiento muy empleado en las empresas del gobierno,
compras de las industrias y en la construccién. Consiste en que para un proyecto o producto
determinado en el que se especifican sus caracteristicas bdsicas, las empresas concursantes
presentan sus ofertas; se adjudica el contrato a la empresa que cumpliendo los requisitos
establecidos ofrezca el precio mas bajo.

La empresa decide su precio sin conocer a los competidores y sin conocer si obtendra el
contrato. Presumiblemente, cuanto menor sea su precio mas facil sera obtenerlo. En funcién de
su experiencia puede establecer una posibilidad de éxito asociada a cada precio, P (P), con lo
que al conocer la diferencia entre ingresos y costes puede calcular su beneficio esperado:
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Beneficio esperado = Probabilidad de obtener el contrato x (Ingresos — Costes)

Los costes pueden ser calculados dadas las circunstancias del contrato y los ingresos o bien sera
igual al precio ofertado (en caso de un producto), o puede ser obtenido a través de él (en caso
de multiples unidades de un mismo producto). La dificultad mayor en el modelo estriba en
calcular la distribucién de probabilidad de la obtencién del contrato. Para ello pueden utilizarse
los datos de experiencias anteriores, o bien acudir a estimaciones subjetivas de probabilidad.

EJEMPLO

Una empresa que concursa para la realizacién de un edificio y que estima, basandose en las
empresas competidoras del sector, la probabilidad de alcanzar el contrato.

Precio concurso | Probabilidad de obtener | Costo estimado | Beneficio esperado
(millones) la adjudicacion (millones) (millones)
80 0,98 90 -9,80
81 0,96 90 - 8,64
82 0,90 90 -7,20
83 0,85 90 - 5,95
90 0,60 90 0,00
91 0,30 90 0,30
92 0,10 90 0,20
93 0,05 90 0,15

Por tanto, optaria por concursar con una oferta de 91.000.000 de pesos y con unas expectativas

de beneficio que podemos estimar en 300.000 pesos. A veces, se ha ofertado y ganado un
concurso a la baja; significa que aun perdiendo dinero ha interesado, por diversos factores,
introducirse o continuar en la empresa.'®

Por lo que respecta a la fijacion de precios para una linea de productos, hay que considerar los
posibles efectos de los costes de produccién conjunta, en la medida en que un cambio en el nivel

16Ejemplos y explicaciones tomados del libro Marketing XXI de Rafael Muniz.
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de produccién de uno de ellos pudiera afectar a los restantes componentes de la linea. Por otra
parte, la demanda puede estar interrelacionada y las ventas de un producto incrementarse a
costa de algun otro producto de la misma empresa. Por Ultimo, cada producto de la linea
ocupara posiciones diferentes en un segmento de mercado, lo que dara una caracteristica
especial a su precio. Por ejemplo, dentro de una linea de automaviles, podria ocurrir que sélo
hubiera un vehiculo familiar con potencia intermedia, lo que le daria un poder considerable
dentro de su segmento de mercado.

En realidad, el problema se resuelve estableciendo los precios proporcionalmente a los costes de
produccion de cada uno de ellos. Desde un punto de vista tedrico, los precios de toda la linea de
productos deben determinarse simultdneamente mediante un modelo general de optimizacién
que considere no soélo las elasticidades de precios, sino también las elasticidades cruzadas entre
cada uno.

La elasticidad cruzada se define como el cambio porcentual de las ventas de un producto como
consecuencia del cambio porcentual del precio del otro.

Estos modelos anteriores no son aplicables cuando se fijan los precios de un producto nuevo.
Para éstos existe menos informacion que en los casos anteriores y la determinacion del precio no
se hace mediante consideraciones de beneficio a corto plazo, sino de acuerdo con su explotacién
a lo largo del ciclo de vida.

Existen dos enfoques en la determinacion del precio de un nuevo producto, segun se fije
teniendo en cuenta:

1. La seleccidén del mercado.
2. La penetracién del mercado.

La empresa selecciona el mercado cuando para un nuevo producto fija un precio artificialmente
alto y, posteriormente, lo va reduciendo sucesivamente de cara a introducirse en nuevos
segmentos del mercado. Por el contrario, cuando la empresa busca una fuerte penetracion en el
mercado fija un precio bajo que permita una expansion rapida de sus ventas.

1. Este criterio de seleccion, denominado «descremado», es adecuado para aquellos
productos que son auténticas innovaciones y que, por tanto, gozan de ventajas
competitivas en el mercado. Tiene las siguientes caracteristicas:

e El mercado puede ser segmentado por niveles de renta, de forma que se venda
en el segmento de mayor renta, que es poco sensible al precio vy,
posteriormente, las reducciones sucesivas de precios permitiran llegar a todos
los consumidores.

e La demanda es inelastica, ya que los consumidores tienen poca informacion
sobre el producto y, ademas, hay pocos consumidores.

e Frente al desconocimiento inicial de las reacciones de los consumidores, tiene la
ventaja de que es una decisidn facil de rectificar mediante descensos de precios.
Por el contrario, las subidas de precios tienen una acogida mas dificil.

e La utilizacion de precios iniciales altos produce mayores beneficios con los que
hacer frente a los costes de innovacion y lanzamiento; otras veces es utilizado
por no disponer la empresa de recursos necesarios para penetrar en el mercado.

e Suelen ser productos con un corto ciclo de vida.
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Tiene el inconveniente de que los precios y beneficios altos traeran nuevos competidores al
sector. Por lo que esta estrategia debe emplearse cuando el producto estda protegido por
patentes o existan otras barreras de entrada (tecnologia, capacidad financiera, etc.) que impidan
el surgimiento de competidores.

2. Esta politica, de corte mas bien conservador, tiene como alternativa la de penetracion en
el mercado, que supone un riesgo mucho mas alto. Consiste en fijar un precio lo
suficientemente bajo para asegurar una fuerte demanda que permita conquistar el
maximo de segmentos del mercado; para ello deben darse las siguientes circunstancias:

e Una demanda elastica al precio.

e Existencia de economias de escala (reduccion del coste medio al aumentar la
produccion) que compensen la bajada de precios.

e La no existencia de empresas competidoras que dispongan de mayores medios
econdmicos y politica comercial agresiva.

e Tener canales de distribucion con unas grandes y estrechas relaciones
comerciales.

Proceso de asignacion de precios

Teniendo en cuenta la importancia del precio y su relacién con las otras P del mercadeo, podemos
ahora empezar a aprender como los ejecutivos de marketing se centran en el precio. Los pasos de
la planeacion de precios comienzan por el desarrollo de objetivos de la asignacion de los mismos.
Un segundo punto es la estimacién de la demanda, un tercer aspecto es la determinacién de los
costos de produccién, un cuarto elemento es la evaluacion de los precios que hay en el medio
comercial actualmente, luego se escoge la estrategia de asignacién de precios y por ultimo se
desarrollan y aplican las tacticas de asignacién de precios.

Aspectos sicoldgicos y ética

Mucho de lo que hemos dicho sobre la asignaciéon de precios depende de las nociones de los
economistas acerca del cliente, quien cree que el cliente evalla los precios de manera légica y
racional. Por ejemplo, el concepto de demanda es expresado por una suave curva demanda, la
cual supone que si la compafia reduce el precio de un producto gradualmente, los clientes
simplemente compraran mas y mas. Sin embargo, en la practica no siempre ocurre si. Ahi por los
aspectos sicoldgicos en la asignacién de precios.

Expectativas de precio de los compradores; con frecuencia los consumidores basan sus
percepciones de los precios en lo que ellos perciben que es lo usual o el precio justo. Cuando el
precio estd por encima o a veces por debajo de lo que los consumidores esperan, éstos no
qguieren comprar el producto. Si el precio estd por encima de sus expectativas, lo toman como una
estafa; si el precio esta por debajo de sus expectativas, piensan que la calidad del producto es
deficiente. Algunas veces las percepciones de los consumidores sobre los precios de costumbre de
un producto dependen de su precio de referencia interna. Es decir, con base en su experiencia
pasada los consumidores han establecido en su mente un precio o una escala de precios, que



consultan para evaluar el costo de un producto. Este precio de referencia puede ser el ultimo que
han pagado o el promedio de todos los precios que conocen para productos similares. Los
consumidores hacen inferencias sobre precio y calidad del producto cuando usan el precio como
indicador clave de la calidad. Al hablar de inferencia, queremos decir que se piense que algo es
verdadero sin ninguna evidencia directa. Si los consumidores no pueden juzgar la calidad del
producto al examinarlo o por experiencia anterior, usualmente suponen que un producto costoso
es un producto de alta calidad. En el mercado generalmente vemos precios denotados con pesos y
centavos, ejemplo $5.99 o $14.499, este tipo de fijacién de precios es llamada de precios picos.
Los ejecutivos de mercadeo han supuesto que existe una respuesta psicoldgica a los precios picos,
que difieren de la respuesta a precios exactos ($16.00). Al mismo tiempo, hay casos en que los
precios exactos son la norma aun quizas necesarios, como entradas a eventos deportivos, los
pasajes de los sistemas de transporte, y otros.

El sistema de libre empresa estd sentado en la idea de que el mercado se regula asimismo. Los
precios se elevan o bajan de acuerdo con la demanda. Las provisiones de bienes y servicios estaran
disponibles si hay un adecuado incentivo. Infortunadamente, el mundo los negocios incluye al
codicioso y al falto de escrupulos. Los gobiernos estatales y locales han encontrado necesario
modificar la legislacion para proteger a los consumidores y a los mejores, de los rivales
predadores.

Practicas de precios enganosos: Los minoristas (u otros proveedores) no deben pregonar que sus
precios son mas bajos, a menos que sea verdad. Los vendedores hacen cualquier cosa para
conseguir que los clientes que no sospechan compren un articulo diferente y mas costoso, "el
cambiazo”. Simplemente, animar a los clientes a comprar articulos a precios mas altos es una
técnica de ventas aceptable, pero es ilegal anunciar un articulo barato cuando no es una oferta
legitima, de buena fe. Los ejecutivos de mercadeo tampoco deben pregonar que un precio esta
reducido si en realidad no le estd. La discriminacién de precios, es la practica ilegal de ofrecer el
mismo producto a diferentes clientes de negocios con diferentes precios para disminuir asi la
competencia. Ocurre unificacion de precios cuando dos o mas compafiias conspiran para
mantener los precios a cierto nivel. La unificacion horizontal de precios ocurre cuando los
competidores que hacen el mismo producto determinan de mutuo acuerdo que precio va al
producto.

Analisis de Conceptos

1. El precio que una empresa cobra por sus bienes o servicios a menudo depende en mayor
grado de cdmo se espera que el cliente reaccione ante el precio cobrado. ¢En qué
situaciones ha enfrentado usted, como cliente o como vendedor, este enfoque de la
asignacién de precios?

2. Resuelva las siguientes inquietudes: En qué situaciones competitivas recomendaria usted
el uso de un precio de penetracidon? ¢Un precio de descremado? ¢Codmo podrian influir los
competidores en las actividades de asignacién de precios de una empresa?



3.

A veces los minoristas exhiben dos productos que son similares, pero que tienen
diferentes precios uno cerca al otro, esperando en efecto de asimilacion a un efecto de
contraste. De algunos ejemplos de productos que usted ha notado exhibidos de esta
manera. ¢Qué factores cree usted que hacen mas probable que ocurra un efecto en vez
del otro? é¢ayudan o perjudican al cliente tales practicas?

Ejercicios de Aplicacion

1.

Como vicepresidente de mercadeo para una compafiia que comercializa computadoras,
usted normalmente debe desarrollar estrategias de precios para nuevos productos de
software. Su ultimo producto es un paquete que traduce mensaje de cualquier idioma
extranjero por correo electrénico al idioma preferido del usuario. Usted esta tratando de
decidir el precio de este producto. ¢Usaria un precio de descreme, con precios de
penetracidn, o algo intermedio? Con un compafiero o companera del curso que haga el
papel de otro profesional de mercadeo de su compafiia, presente los pro y los contra de
cada alternativa.

Generalmente los criticos de los negocios acusan los ejecutivos de mercadeo de sacar
provecho de los consumidores estableciendo precios que estdn muy por encima de costo
de produccién del obtienen los servicios, y que a veces equivalen a 10 o 20 veces el costo y
aun mas. ¢{Qué piensa usted al respecto? éiqué razones podria tener un fabricante de
productos de lujo para establecer precios muy altos? ¢Por qué una empresa farmacéutica
podria establecer los precios de sus medicamentos esenciales mas altos que los costos de
produccién?

Capitub 2. Objetivosy estrategias

Objetivos de la fijacion de precios

Para sobrevivir en el muy competido mercado de hoy, las compafiias necesitan objetivos de

asignacion de precios que sean especificos, alcanzables y conmensurables. Las metas realistas de
asignacién de precios requiere en monitoreo periddico para determinar la efectividad del
estrategias de la compafiia. Por conveniencia, los objetivos de asignacién de precios pueden

dividirse en tres categorias: orientadas a las utilidades, orientadas a las ventas y de estatus.

Los objetivos orientados a las utilidades incluyen la optimizacién de utilidades, que sean

satisfactorias y que el rendimiento perseguido este sobre la inversion. La optimizacién de
utilidades significa establecer precios para que el ingreso total sea tan grande como sea posible

con relacion a los costos totales.



Los objetivos de asignacion de precios orientados a las ventas se basan en la participacion de
mercado, o en ventas en efectivo o unitarias. El gerente de mercadeo eficaz debe estar
familiarizado con esos objetivos de asignacidon de precios. La participacion de mercado son las
ventas de productos de una compaiia como el porcentaje de las ventas totales de esa industria.

La asignacion de precios de estatus busca mantener los precios existentes, o igualar los de la
competencia. Esta tercera categoria de objetivos de asignacién de precios tienen la ventaja
importante de requerir poca planeacion. En esencia, es una practica pasiva. Con frecuencia, las
empresas que compiten en una industria con un lider de precios establecido, lo que hacen es
simplemente igualar los precios de la competencia. ComiUnmente, estas industrias tienen menos
guerras de precios que aquéllas con una competencia directa de precios. En otros casos, los
gerentes visitan regularmente los expendios de la competencia para asegurarse de que sus precios
sean comparables.

Objetivos de marketing que afectan
las decisiones de fijacion de precios

Supervivencia

Precios bajos para cubrir costos variables
y algunos costos fijos y seguir operando.

Maximizacion de utilidadesactuales

——  Escoger el precio que produzca la utilidad,

ObjetiVOS flujo de efectivo o ROI mas alto ahora.
de Lid icipaciond d
marl(eting 1aerazgo en participacionde mercado

Precios lo mas bajos posible para ser quien mas
participacidon tenga en el mercado.

Liderazgo en calidad de producto

Precios altos para cubrir los costos de una
mayor calidad en el desempeiio

Determinacion del costo

En ocasiones, las empresas minimizan o ignoran la importancia de la demanda y deciden el precio
de sus productos en mayor grado, sélo sobre la base de los costos. Los precios determinados
estrictamente con base en los costos pueden ser demasiado altos para el mercado objetivo,
reduciendo o eliminando asi las ventas. Por otra parte, los precios basados en los costos pueden
ser demasiado bajos, ocasionando que la empresa obtenga un rendimiento menor que el que
debiera. No obstante, en general, los costos deben ser parte de cualquier determinacion de



precios como asi sea sélo como método secundario bajo el cual un bien o servicio no debe tener
un precio a largo plazo.

Los costos variables son aquellos que se modifican cuando hay cambios en el nivel de produccién;
un ejemplo es el costo de materiales. En contraste, un costo fijo no cambie conforme la
produccidn se incrementa o decrece. Algunos ejemplos son la renta y los sueldos de los ejecutivos.
El costo variable promedio es igual a los costos variables totales divididos por la cantidad de la
produccidn. El costo total promedio es igual a los costos totales divididos por la produccion. El
costo marginal es el cambio en los costos totales asociados con el cambio de una unidad en la
produccion.

Otros determinantes: Las etapas del ciclo de vida del producto, la competencia y las estrategias de
distribucién del producto, la estrategia de promocion y la calidad percibida pueden afectar la
asignacion de precios. Normalmente el precio de un producto cambia conforme avanza por el ciclo
de vida y conforme la demanda del producto y las condiciones competitivas cambian.
Comunmente, la competencia impulsa los precios hacia abajo, porque los competidores
individuales los reducen para la participacion de mercado; en ocasiones, la distribucién adecuada
de un producto nuevo puede obtenerse al ofrecer a mayoristas y minoristas un margen de utilidad
mas grande que el acostumbrado. Internet permite a los consumidores comparar productos y
precios rapida y eficientemente.

El precio también se utiliza como una herramienta promocional para atraer a los clientes. A
menudo los precios bajos especiales atraen nuevos clientes e incitan a los ya existentes a comprar
mas. Al igual que los demas elementos de la mezcla de mercadeo, la asighacién de precios esta
influenciada por diversos factores ambientales externos. Eso incluye las tendencias econémicas
como la inflacidn y la recesion, y el ambiente competitivo de la empresa, es decir, si la empresa
hace negocios en un oligopolio, en un monopolio o en un ambiente mas competitivo. La
asignaciéon de precios también puede estar influenciada por las cambiantes tendencias del
consumidor, por los costos de fabricacién del producto, y por las diferencias en los ambiente del
mercado internacional.

Estrategias de fijacion de precios

Los ejecutivos de mercadeo desarrollan, en primer lugar, los objetivos de asignacion de precios,
gue sustentan la totalidad de los objetivos corporativos y de mercadeo. Luego, examinan la
demanda, los costos, y el ambiente de los precios, antes de proseguir al quinto paso de la
planeacién que consiste en seleccionar la estrategia para determinar estos. Algunas estrategias
comunes de asignacién de precios son: estrategias basadas en los costos, en la demanda, en la
competencia, en las necesidades de los clientes y las estrategias para productos nuevos.

e Determinacion de precios con base en los costos: los ejecutivos se aseguran de que el precio
cubre los costos en que la empresa incurre al producir y vender el producto.



Determinacion de precios mediante estrategias basadas en la demanda: significa que el precio

de venta se sustenta en un estimativo del volumen por la cantidad que una empresa pueden
vender a diferentes precios.

Estrategias de precios basadas en la competencia: algunas veces las empresas desarrollan
estrategias para determinar los precios basandose en la competencia. Ello puede significar que
la empresa asigna a sus productos un precio por debajo, por encima o en el mismo o
semejante nivel que la competencia.

Estrategias de precios basadas en las necesidades de los clientes: Las empresas que emplean
asignacién de precio por valor, o asignacidn de bajo precio diario, desarrollan una estrategia
de precio que promete a los consumidores un valor maximo. Aqui el valor es la "proporcion
entre los beneficios y el sacrificio necesario para obtener ésos beneficios", pero lo que eso
significa realmente es que a los ojos de consumidor el precio del producto se justifica por lo
gue él recibe a cambio.

Determinacion del precio para un nuevo producto: Cuando un producto es nuevo en el
mercado o no hay una norma industrial establecida para asignar su precio, los ejecutivo de
mercadeo pueden utilizar una estrategia de precios de descreme, una estrategia de precios de
penetracidon o de precios de pruebas para corto periodo de introduccién. Asignar precios de
descreme significa que la compaiiia cobra por su nuevo producto un alto precio. Los precios de
penetracidon son exactamente lo opuesto a los precios descreme. Se introduce al mercado un
nuevo producto a muy bajo precio. Con la asignacidon de un precio de prueba un nuevo
producto tiene un precio bajo durante un periodo de tiempo limitado a fin de disminuir el
riesgo para el cliente. Se trata de ganar primero la aceptacién de cliente y después obtener
ganancias. Un precio introductorio bastante bajo puede ser una alternativa aceptable frente a
las muestras gratis.

Tacticas de fijacion de precios

Una vez que los empresarios han desarrollado la estrategia de asignacion de precios, el ultimo

paso en la planeacién de precio es implementarlo. Los métodos que usan las compaiiias para

poner en marcha sus estrategias son sus tacticas de asignacién de precios.

Precios para productos individuales: con el precio de dos partes se exigen dos tipos de pagos
separados para comprar el producto. Ejemplo los proveedores de servicio telefonia celular
ofrecerd a los clientes un nimero de minutos de uso por una cuota mensual mas una
proporcién por minutos de uso extra. El precio de “pago” busca hacer que el consumidor
piense que el precio es "moldeable", descomponiendo el precio total en cantidades mas
pequeinas a pagar en cierto tiempo.

Precio para productos multiples; el precio por paquete consiste en vender dos o mas bienes o
servicios como un solo paquete por un precio. El precio cautivo es una tactica precios que
utiliza una empresa que tiene 2 productos que sélo funcionan cuando se usan conjuntamente.



e Descuentos para los miembros del canal: cuando un fabricante desarrolla tactica de precios

para los intermediarios del canal, emplean a menudo descuentos comerciales o funcionales
porque los miembros del canal llevan a cabo ventas, créditos, almacenamiento y transporte,

servicios que de otra manera el fabricante tendria que proporcionar. Asimismo ofrecer
descuentos segln cantidad o precios reducidos para comprar cantidades grandes.

Fijacion de precios por lineas

Muchas estrategias de asignacidon de precios consideran que la linea de productos, mas que los

articulos en lo individual, es la unidad de analisis apropiada. El objetivo de la asignacion de precios
por linea de productos es optimizar utilidades para la linea productos totales, mas que para

obtener las mayores utilidades para un articulo de la linea en particular. El gerente debe
determinar primero el tipo de relaciéon que existe entre los diversos productos de la linea: si son
articulos complementarios, si son productos sustitutos en uno del otro, o si tienen una relacién

neutral. Algunas de estas estrategias son las siguientes.

Asignacion de precios cautivos: por ejemplo cuando un fabricante de cdmaras establece
precios bajos en sus productos con la esperanza de obtener utilidades importantes en el
revelado.

Lider de asignacion de precios y asignacion de precios de anzuelo: el producto al que el
vendedor asigna un precio con pérdida para atraer clientes que también pueden comprar
otros bienes o servicios. La asignacién de precios anzuelo consiste en atraer clientes al
anunciar, por ejemplo, modelos de televisores a precio bajo, la expectativa del mercado es
hacer que el cliente adquiera un modelo con mayor margen de utilidad, también
disponible para su venta. Esta estrategia puede ser efectiva para vender articulos de
mayor margen.

Con una estrategia de precios por paquete, un grupo de productos se vende como un
paguete a un precio mas bajo que el total de los precios individuales. El precio de oferta
de los "extras" presenta un incentivo para el consumidor.

La asignacion de precios de unidades muiltiples, es la venta de mds de una unidad de
producto a un precio mas bajo que la suma de los precios unitarios individuales, como una
oferta de cuatro por el precio de tres.

Precios en épocas de crisis

Inflacion: cuando la economia se caracteriza por una inflacidon elevada, a menudo son
necesarias tdctica de fijacion de precios especiales. Puede subdividirse en tacticas
orientadas a los costos y orientadas a la demanda. La tactica orientada a los costos, es la
eliminacion selectiva de productos con bajo margen de utilidad de la linea de productos.
Las tactica de fijacién de precios orientadas a la demanda utilizan el precio para reflejar
patrones de demanda cambiantes ocasionados por la inflacidn o por altas tasas de interés.

Recesidn: la recesiéon es un periodo de actividad econdmica reducida. Una menor
demanda de bienes y servicios, aunada a mayores tasas de desempleo, es una



caracteristica comun de una recesion. La recesidn es momento excelente para construir
participacién de mercado, porque los competidores luchan por mantenerse a flote. Para
estimular la demanda durante una recesion, los mercaddlogos utilizan la fijacion de
precios por valor y por agrupamiento. Por valor es insistir a los clientes en que estan
recibiendo un mayor valor por su dinero. Por agrupamiento, es afiadir caracteristicas
especiales a un paquete de productos de la linea.

Andlisis de Conceptos

1.

Identifique y defina los factores internos que influyen en la determinacién de precios de
una compaiiia.

Compare al menos 3 métodos para la fijacién de precios.

Explique porque la elasticidad de la demanda es un concepto tan importante para las
empresas que venden productos de consumo basico.

Ejercicios de Aplicacion

1. Visite la cafeteria mas cerca de Ud. Y estudie la lista de precios. Luego, suponga que

pertenece al equipo de marketing de una cadena de cafeterias de su pais y que el gerente
le solicito que hiciera un resumen de las estrategias de fijacion de precios de la empresa
visitada. De acuerdo a la visto en esta seccidn ¢ Qué le informaria?



SECCION 5 - DECISIONES DE DISTRIBUCION

Justificacion

La distribucidn le permite a las empresas hacer que los productos lleguen a manos de sus clientes,
por lo tanto es importante determinar las estrategias que la empresa desarrollara para lograr este
fin. Lograr la satisfaccion del cliente, significa que la compaiiia debe tener el producto debido en el
lugar y el momento debidos y al precio debido. Esta clara la necesidad de coordinacion entre las
funciones de la empresa para la elaboracién y produccién de una articulo de alta calidad. Hacer
que llegue el productor al consumidor en el lugar y momento preciso, también es el resultado de
una considerable interaccién entre el departamento de mercadeo y sus socios internos y externos.
Una vez que el producto sea disefiado, elaborado y producido, mercadeo y sus socios tienen que
hacerlo llegar de la fdbrica al wusuario final empleando los mejores métodos.

Son considerables los costos de sacar un producto de alta calidad a la puerta de la fabrica y
manufactura ha sido un socio clave de mercadeo para lograr que resulte un éxito el proceso de
entrega. Un sistema de manufactura avanzado permite la produccidon a medida que se requiera,
en lugar de que se haga para acumular existencias. El efecto de tal sistema en un intermediario de
canal es el de cambiar finalmente la estructura del canal. Los clientes pueden recibir productos
directamente del fabricante en lugar de obtenerlos por un canal de distribucidn. La ausencia de un
intermediario de canal no sélo coloca rapidamente los productos en disponibilidad, si no que
resulta en menos miembros de canal y a la vez, en costos mas bajos que es fundamental en la
eficiencia de operaciones. Sin embargo, mercadeo debe asegurarse de que el cambio en la
estructura del canal no sélo sea mas eficiente, sino también mdas efectivo. Esto es, mercadeo tiene
gue determinar si el intermediario de canal proporciona un servicio que no se obtendria si el
producto se enviara directamente del fabricante al cliente.

Presentacion

En este Objeto de Aprendizaje se pretende explorar conceptos generales acerca de uno de los
procesos claves en el mercadeo, los canales de distribucidn. Revisaremos la naturaleza de la
distribucidn, el porque de su importancia, sus principales funciones y actividades, la composicion
de una acertada estructura de canal para el logro de los objetivos de mercadeo de la empresa. Asi
mismo conoceremos los roles de los comerciantes mayoristas y sus diferencias con los
comerciantes minoristas o de venta al detal. Haremos una breve introduccion al concepto de
logistica y de cadena de abastecimiento. Se conocerdn las principales estrategias que utilizan las
empresas en la distribucién de sus productos y servicios. Como conclusion del Objeto de
Aprendizaje se trataran los temas de la administracion de las ventas, como un componente
fundamental de la estrategia comercial de las compaiiias; y el tema de la administracién de las
compras como una funcién estratégica y generadora de ingresos.



Capitub 1. Naturakza dela distribucion

Caso “El poder de la gondola”

Las estrategias de mercadeo de productos de
consumo se han enfocado tradicionalmente
en realizar impresionantes campafias
que los
consumidores muevan sus pies y se dirijan a

publicitarias  para lograr

las tiendas a comprar. Pero, una vez en la
tienda, ante tantas opciones, équé garantiza
gue la decisidon de compra no se desvie? Solo
una estrategia complementaria que impulse
a mover las manos en la géndola lo puede
lograr, pues diversos estudios sugieren,
segin lo explica el vicepresidente
corporativo de negocios de Alpina, Ivan
Lépez, que el 70% de las decisiones de
compra se realizan en el punto de venta.

Para ello, es necesario entender que el
consumidor, tan pronto pisa la tienda,
cambia de faceta y se convierte en
comprador, un individuo que toma
decisiones dependiendo del precio, de cdémo
estan exhibidos los productos y de otras
opciones sustitutas o complementarias que
encuentre. La presentacién visualmente
atractiva de los productos, la ubicacion de
estos en las estanterias, y estrategias
adicionales que van mas alld de |Ia
acomodaciéon, como degustaciones vy
promociones, deben reflejar entonces este
entendimiento para que los esfuerzos
invertidos en publicidad no se pierdan vy, de
tal manera, llegar al consumidor de una
manera mas eficaz.

El buen entendimiento entre proveedores y
canales es la «clave, pues de sus
negociaciones va a depender que las
estrategias  implementadas sean las
adecuadas para aumentar el nivel de ventas
y que, en ultimas, sea el comprador el mas

beneficiado.

Influenciando la decisién de compra

Después de entender cémo el comprador
toma sus decisiones, los canales de
distribucién deben identificar las categorias
Optimas a implementar en cada una de las
gondolas, como desayunos o aseo personal,
para facilitar asi el proceso de compra e
incentivar la escogencia de otros productos
adicionales a los programados previamente.

Luego viene la ubicacion de los productos en
las estanterias. Arriba, abajo, en el medio o
en la punta, el lugar donde se pongan los
productos hace la diferencia; sobre todo,
para los productos que no estan en el top of
mind de los consumidores. Esta ubicaciéon va
a depender de un equilibrio entre la utilidad
gue genere el producto para el canal de
distribucidn, su nivel de ventas y la estrategia
de categoria a desarrollar, seglin la lectura
gue se hace de los compradores, dice Néstor
Gonzalez, socio de Partnering Group,
consultora de consumo masivo.



Si bien quienes deciden la ubicacién de los
productos en la goéndola son los
supermercados y tiendas, Gonzalez afirma
que los proveedores tienen la oportunidad
para dar recomendaciones de cudl seria la
manera mas Optima de manejar una
determinada categoria o la posiciéon de los
productos. Si estas recomendaciones son
contundentes, el proveedor comienza a
mostrar liderazgo y puede negociar mejor
Sus espacios.

En este sentido, Carlos Alberto Jiménez,
gerente nacional de ventas de |Ia
multinacional colombiana Quala, indica que
la compaiiia tiene un equipo de 300 personas
especializado en ventas, que trabajan de
cerca con los operadores de punto de venta -
quienes surten el producto en las cadenas-
para estudiar constantemente la forma de
hacer propuestas novedosas al canal.

Por otro lado, Gonzdlez indica que los
canales de distribucién generalmente le dan
las puntas y el medio de la estanteria, los
lugares mas atractivos de la géndola, al que
mas vende, siendo esto una decision
equivocada. Es mucho mds estratégico,
segun explica, poner en esas areas aquellos
productos que no son tan famosos para
promoverlos, asi como los que dan mads
rentabilidad. "Lo que mds se vende ya es un
habito en las personas y lo van seguir
comprando, no importa dénde se ubique",
comenta.

En este sentido, Andrés Simon, director para
la regién andina de la multinacional de
investigacion de mercados Millward Brown,
dice que las marcas que presentan menores
niveles de preferencia deben buscar romper

con los habitos de compra. La forma mas
convencional de hacerlo, segun explica, es
con gondolas  secundarias o con
promociones, como reducciones en precio y
extracontenidos. Esto llama la atencién del
comprador y se tiene una mayor posibilidad
de que este efectivamente compre. Por su
parte, sostiene Simon, el canal también
puede utilizar estrategias para buscar
generar un mayor trafico en categorias en
donde los niveles de rotacion y ventas son
bajos. Esto se logra con ajustes en el plano
de la tienda, cambios en la iluminacidon o
ajustes sobre el disefio de géndolas.

El impulso

Segln Ivan Lépez, de Alpina, en el canal de
supermercados se encuentra que los
compradores se toman de 30 a 60 minutos
en su acto de compra y que 30% de sus
compras son por impulso. En otros formatos
mas pequefos, como las tiendas, dice Lépez,
el comprador permanece de 2 a 3 minutos y
la compra de impulso puede ser hasta de un
70%. Por esta razén, es fundamental
encontrar aquellos puntos donde las marcas
puedan aprovechar este comportamiento.

Proveedores, canales y expertos coinciden en
gue las puntas de géndola y las cajas son los
lugares que mds generan impulso, por lo que
son las d4reas mas deseadas. Productos
nuevos o con mejoras y productos de baja
frecuencia en consumo, como pilas vy
maquinas de afeitar, son los mds aptos para
hacer una estrategia de impulso.

De acuerdo con Almacenes Exito, el punto de
pago (caja) es fundamental para este tipo de
compra, pues ha identificado que es el lugar
donde el cliente hace una pausa entre la



compra programada -su lista de mercado- y
el pago. En ese momento, el cliente tiene
tiempo para pensar en aquellos productos
gue no habia considerado comprar o que
habia olvidado y que, aunque no son
necesarios, nunca le van a sobrar.

Comprador y consumidor son distintos

Que una marca llegue eficazmente a un
comprador no es tan evidente, dada la
cantidad de opciones que bombardean a
este una vez llega al punto de venta; sobre
todo, si se tiene en cuenta que muchas veces
no hay una preconcepcién de lo que se
quiere, pues el producto que se busca puede
no ser para su propio consumo, sino para el
de alguien mas. Este es el caso de las
empleadas domésticas o de las mamas que
compran productos para todos los miembros
de la familia. Por esta razén, se vuelve
indispensable entender que consumidor vy
comprador son dos sujetos diferentes v,
aunque las estrategias de mercadeo
encaminadas a cautivar su atencién deben
estar alineadas, son distintas. La primera
busca motivar el eventual uso del producto
y, la segunda, la compra al instante. La
gondola debe reflejar entonces este
entendimiento para lograr el efecto
deseado"’.

Tomado en Revista Dinero:
http://www.dinero.com/edicion-
impresa/mercadeo/poder-gondola_70136.aspx



El propdsito principal del mercadeo, es satisfacer las necesidades humanas al ofrecer productos de
varios tipos a los compradores cuando y donde los quieren y a un costo razonable. Un elemento
clave de esta declaracion de la misidon del mercadeo, es la entrega. Todo el esfuerzo de mercadeo
resulta inutil a menos que los productos sean entregados en las manos de quienes los necesitan.
Asi, la distribucién es muy importante en cualquier discusion de las funciones de mercadeo. Se
estima que la distribucion representa alrededor de una cuarta parte del precio de los bienes que
las personas compran. La mayoria esta de acuerdo en que es un costo que bien vale la pena pagar.
La distribucion crea utilidad de tiempo y utilidad de lugar.

La distribucidn de los productos entre los miembros de una sociedad, se vuelve necesaria hasta en
una economia primitiva, una vez que las personas comprenden que puede ganarse eficiencia si
una persona se especializa en cierta actividad, como la caceria, y otra se especializa en actividad
distinta, como la pesca o la agricultura. En la economia primitiva, la distribucion es directa; en la
economia global actual, es mucho mds compleja. La distancia a cubrir puede ser bastante larga,
como por ejemplo cuando el petréleo mexicano puede terminar en Australia. También puede ser
muy corta como cuando un granjero con un puesto al borde de la carretera, vende sandias que
cultivo a unos metros de distancia. Cualquiera que sea la distancia que también debe recorrer del
productor al comprador o consumidor, la sociedad depende de la funcién de mercadeo de la
distribucion para realizar la tarea: proporcionar productos en el lugar correcto y en el momento
oportuno.

Clave para el éxito

Crecientes niveles de competencia, la conciencia de costos producida por acontecimientos
econdmicos mundiales y nacionales y las preocupaciones de consumidor por la eficiencia en la
mercadotecnia, estan entre los principales motivos por los que la distribucidn en afios recientes se
ha vuelto cada vez mas importante para las organizaciones. Algunas empresas compiten con éxito
contra competidores mas grandes, al basar su atractivo de mercado casi por entero en la
distribucidén. Hasta actividades que comunmente no se considera que participen mucho la
distribucién, pueden depender en mayor grado de este aspecto de la mesa de mercadeo.
Organizaciones no lucrativas y de servicio social, han utilizado la distribucién con efectividad para
realizar mejor sus funciones.

Que es la Distribucion?

Un canal de mercadeo es como un gran cauce o tuberia por donde fluyen los productos, su
propiedad, conservacidn, almacenamiento y pago, asi como el riesgo que los acompana hasta
llegar al consumidor. Un canal de mercadeo o también llamado canal de distribucion, es una
estructura de negocios de organizaciones interdependientes que va desde el punto de origen del
producto hasta el consumidor, con el propdsito de llevar los productos a su destino final de
consumo. Los canales de mercadeo facilitan el traslado fisico de los bienes por la cadena de
abastecimiento, representando la "plaza" o lugar en la mezcla de mercadeo y abarcando los
procesos que intervienen en llevar el producto debido al lugar debido en el momento debido.



Muchos tipos diferentes de organizaciones participan en los canales de mercadeo. Los miembros
del canal (llamados también intermediarios, revendedores y mediadores) negocian unos con otros,
compran y venden productos, y facilitan el cambio de propiedad entre comprador y vendedor en
el curso de llevar el producto del fabricante a las manos del consumidor final. Un aspecto
importante de los canales de mercadeo es el esfuerzo conjunto de todos miembros del canal para
crear una cadena de abastecimiento sostenida. La cadena de abastecimiento es la serie conectada
en todas las entidades del negocio, tanto interna de la compaiiia, externas, que realizan o apoyan
las funciones de canal de mercadeo. Conforme los productos servicios fluyen por la cadena de
abastecimiento, los miembros del canal facilitan el proceso de distribucién proveyendo
especializacion y division del trabajo, superando discrepancias y aportando eficiencia de contacto.
Los canales de mercadeo logran economia de escala por medio de la especializacion y divisiéon del
trabajo al ayudar a los productores que carecen de motivacién, financiamiento o conocimientos
para vender directamente a los usuarios o consumidores finales.

Funciones del canal

En los productos de consumo masivo: Es necesario precisar algunos tipos de actores en el canal.
- Fabricante: La Persona que se encarga de elaborar el producto.

- Detallista: La persona o compaiiia que ofrece los productos al consumidor final (Ejemplo:
Supermercados, Tiendas, Vendedores ambulantes, entre otros).

- Mayoristas: Persona o compafiia que compra productos y los coloca a disposicion de clientes de
tipo detallistas para surtir el negocio. Tiene un establecimiento y los detallistas compran alla.

- Distribuidor: Persona o compaiiia que en representacion del fabricante y sin ningun vinculo
laboral visita los detallistas y/o mayoristas ofreciendo y entregando los productos.

Los intermediarios detallistas y mayoristas de los canales de mercadeo desempeian varias
funciones esenciales que hacen posible el flujo de bienes entre el productor y el comprador. Las
tres funciones basicas que desarrollan son: funciones transaccionales, se refieren al contacto y
comunicacién con los compradores potenciales para que tomen conciencia de los productos
existentes y explicarles sus caracteristicas, ventajas y beneficios. Los intermediarios en la cadena
de abastecimiento proveen asimismo funciones logisticas. Estas funciones abarcan transporte,
almacenamiento, clasificacién, acumulacién, asignacion y ordenamiento de los productos en
conjuntos homogéneos o heterogéneos. La tercera funcién bdasica del canal, la facilitacién, incluye
la investigacion y el financiamiento. De investigacién proporciona informacion acerca de los
integrantes del canal y los consumidores, el financiamiento asegura que los miembros del canal
tengan el dinero suficiente para que los productos sigan fluyendo por el canal hasta el consumidor
final.



Funciones del canal de distribucion

* Todas consumen recursos escasos
» Todas podrian efectuarse mejor mediante especializacion
* A menudo pueden dejarse a otros miembros del canal

Aceptacion o
de riggos /\/ Informacion
— [
Financiamiento ‘ ﬁf; ‘ Promocion
Distribucion C
ontacto
fisica
Negociacion Adecuacion
Estructura del canal

Tipos de Canales en Productos de Consumo Masivo:

Productor = Consumidor: La empresa vende y entrega directamente al consumidor el producto.

Productor - Detallista = Consumidor: La empresa vende sus productos a los detallistas para
estos se lo hagan llegar al consumidor.

Productor 2 Mayorista = Detallista 2 Consumidor: Los fabricantes le venden a los mayoristas de
los que se surten los detallistas para que el consumidor obtenga el producto.

Productor = Distribuidor = Detallista 2 Consumidor: El productor asigna la responsabilidad a un
distribuidor de visitar a los detallistas para que el producto le llegue al consumidor.

Productor = Distribuidor = Mayorista = Detallista 2 Consumidor: Los distribuidores pueden
utilizar algunos mayoristas para que se surtan los detallistas para luego disponer del producto para
el consumidor.

Minoristas y Mayoristas: Las ventas al menudeo son todas las actividades de negocios, asociadas
con la venta de bienes y servicios el consumidor final. Las ventas al menudeo requieren un
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vendedor (por tradicion, una tienda o establecimiento de servicio) que trata con los consumidores
que quieren bienes y servicios para su propio uso, mas que para revender. En la distribucion de
alimentos por ejemplo, hay supermercados, tiendas de conveniencia, restaurantes y expendios de
varias especialidades. Los vendedores de mercancias al menudeo pueden ser tiendas
departamentales, tienda de ropa, tiendas de aparatos electrénicos para el consumidor, tiendas de
productos para hacer mejoras en el hogar, tiendas de mascotas o varios tipos de sistemas al
menudeo para hacer compras desde el hogar. Los vendedor de servicios minoristas, como sala de
cine y bancos, son tan diversos como los tipos de servicios ofrecidos para su venta.

Un mayorista es un intermediario de mercadeo que compra productos y los vende a vendedores al
menudeo, a otros mayoristas o a organizaciones que utilicen los productos en la elaboracién de
otros bienes y servicios. La funcidn primaria de un mayorista es facilitar la transportacién de los
productos o la transferencia de titulo de los mismos.

Conducta y conflicto en el Canal

El canal es mas eficaz si:
® se asigna a cada miembro las tareas que mejor puede llevar a cabo.

® todos los miembros cooperan para alcanzar las metas totales del canal y satisfacer el
mercado meta.

Si esto no sucede, hayconflicto:
® Hay conflicto horizontalentre empresas que estan en el mismo nivel del canal.
® Hay conflicto verticalentre diferentes niveles del mismo canal.
® Para que el canal funcione bien, los conflictos deben controlarse.

Independientemente de lo bien disefiados y dirigidos que estén los canales, apareceran conflictos,
por la sencilla razén de que los intereses de las empresas individuales que en ellos se encuentran
integradas no siempre coincidiran.

Supongamos que un fabricante crea un canal vertical consistente en mayoristas y en minoristas. El
fabricante puede esperar la cooperacion dentro del canal, puesto que la misma proporciona mas
beneficios totales para cada uno de sus componentes, pero pueden existir conflictos en canales
verticales, horizontales y multicanales. Existe un conflicto en un canal verticalcuando aparece una
discrepancia entre los diferentes niveles dentro de ese mismo canal. General Motors entrd en
conflicto con sus vendedores cuando intentd aplicar politicas de servicio, precios y publicidad.

Un conflicto horizontal en el canal se produce cuando surge un problema entre miembros del
mismo nivel dentro del mismo canal. Algunos vendedores de coches Ford en Chicago se quejaron
de que otras vendedores de Ford en esa misma ciudad hacian campafias de publicidad demasiado

agresivas y aplicaban una politica de precios también demasiado agresiva. Algunos franquiciados



de Pizza Inn jugaban con la calidad de los ingredientes, ofreciendo un servicio de bajo nivel, y
dafiando la imagen de Pizza Inn en su conjunto.

El conflicto multicanakurge cuando el fabricante ha establecido dos o mas canales que compiten
mutuamente en la venta dentro de un mismo mercado. Es el caso de Levi Strauss, que permitio
vender sus vaqueros en los grandes almacenes Sears y JCPenney a la vez que lo seguia haciendo a
través de su canal habitual de tiendas especializadas, las cuales protestaron ante esta decision.
Varios fabricantes de ropa (Ralph Lauren y Anne Klein) inauguraron sus propias tiendas, lo que

supuso una gran desventaja para los grandes almacenes que distribuian sus marcas con
anterioridad.

Una causa principal de conflictos son la incompatibilidad de objetivos. Por ejemplo, el fabricante
puede querer conseguir una rdpida penetracién en el mercado a través de una politica de precios
bajos, y los vendedores, por su parte, preferir trabajar con margenes mas altos y perseguir la
rentabilidad a corto plazo. A veces el conflicto tiene lugar por no haber definido claramente los
roles y los derechos.

El conflicto también puede surgir a partir de diferencias de percepcidn. El fabricante puede ser
optimista sobre la evoluciédn econdmica a corto plazo y querer que sus distribuidores aumenten el
nivel de existencias, mientras que los distribuidores pueden ser pesimistas sobre el futuro
econdmico.

El conflicto aparece generalmente debido a la gran dependencia de los intermediarios con
respecto a los fabricantes. Los distribuidores exclusivos, como los vendedores de coches,
dependen en gran medida del disefio del producto y de las decisiones de precio de los fabricantes,
creandose un alto potencial de conflicto.

Sistemas de Marketing

Un sistema convencional de marketing comprende a un fabricante independiente y uno o varios
mayoristas y minoristas. Cada uno de ellos pertenece a una empresa separada que busca
maximizar sus propias beneficios, incluso aunque ello reduzca el del sistema en su totalidad.
Ningun miembro del canal tiene un control completo o sustancial sobre los demas miembros.

Sistemas Verticales de Marketing

Un sistema vertical de marketing (SVM), por el contrario, esta compuesto por un fabricante y uno
o varios mayoristas y minoristas que actian como un sistema unificado. Uno de los miembros del
canal, el capitan del canal, es propietario de los otros, es franquiciador de los mismos o tiene tanto
poder que todos los demds cooperan.

El capitan del canal puede ser el fabricante, el distribuidor mayorista o el minorista. Los sistemas
verticales de marketing surgieron como consecuencia de las insistentes tentativas por parte de los
miembros del canal de controlar los comportamientos dentro del canal y eliminar el conflicto que
puede resultar cuando miembros independientes del mismo persiguen sus propios objetivos.



Consiguen economias de escala a través de su tamafio, poder de negociacion y la eliminacidn de
servicios duplicados.

Marketing corporativo: Este sistema combina fases sucesivas de la produccién y de la distribucidn
bajo una Unica propiedad. La integracidn vertical se facilita por empresas que desean un elevado
nivel de control sobre sus canales. Por ejemplo, Sears compra mas del 50 por ciento de las
mercancias que luego vende a empresas subsidiarias. Sherwin-Williams fabrica pintura pero tiene
en propiedad 2.000 puntos de venta minorista. Cerdmicas CORONA tiene sus propias tiendas de
venta de azulejos, lo que es muy frecuente entre los fabricantes de materiales de construccion
(azulejos, sanitarios, etc.). Bang Oulfsen distribuye sus exclusivos electrodomésticos a través de
tiendas propias.

Marketing administrados: Un sistema vertical de marketing administrado coordina sucesivas fases
de la produccién y de la distribucidn, a través del tamafo y poder de cada una de las partes. Los
fabricantes de una marca dominante pueden esperar una cooperacidn segura y un apoyo por
parte de sus distribuidores. Por ejemplo, Kodak, Gillette, Procter & Gamble y Unilever se hallan en
disposicion de exigir cooperaciones no habituales de sus vendedores en relacién a sus expositores,
espacio en lineales, promociones y politica de precios.

Marketing contractuales: Este sistema consiste en que una serie de empresas independientes de
distintos niveles de produccién y de distribucion integren sus programas sobre una base
contractual, con objeto de obtener mas economias y/o impacto sobre las ventas del que podrian
conseguir individualmente. Johnston y Lawrence las denominan asociaciones de valor afiadido.

El sistema vertical de marketing contractual constituye uno de los desarrollos mas significativos de
la economia. Admite tres formas:

e Cadenas voluntarias patrocinadas por el mayorista. Los mayoristas organizan cadenas
voluntarias de minoristas independientes para ayudarles a competir contra las grandes
cadenas. El mayorista desarrolla un programa en el cual los minoristas individuales
estandarizan sus practicas de venta y consiguen economias en sus compras que permiten
al grupo competir efectivamente con organizaciones formadas por grandes cadenas.

® Cooperativas de minoristas. Los minoristas toman la iniciativa de organizarse como forma
juridica de empresa con objeto de realizar grandes volimenes de compra vy,
eventualmente, algunas producciones. Los miembros concentran sus compras a través de
la cooperativa y planifican sus campafias publicitarias de forma conjunta. Los beneficios se
distribuyen entre los miembros en proporcidn a sus compras. Los minoristas que no son
miembros también podran comprar a través de la cooperativa, pero no participaran en sus
beneficios.

® Empresas franquiciadas. Un miembro del canal, llamado el franquiciador, puede
encadenar varias fases sucesivas del proceso de produccidn-distribucion. La franquicia ha



experimentado uno de los crecimientos mas rapidos de los ultimos afios. Aunque la idea
basica es antigua, algunas formas de franquicia son bastante nuevas.
® El sistema tradicional se denomina sistema de franquicia minorista patrocinado
por el fabricante. Ford, por ejemplo, autoriza a los concesionarios a vender sus
coches, pero estos siguen siendo independientes.
® Sistema de franquicia fabricante patrocina al mayorista. Coca-Cola, por ejemplo,
autoriza a embotelladores (mayoristas) en varios mercados para que compren su
concentrado y posteriormente le afiadan agua carbonatada, lo embotellen y lo
vendan a los minoristas en mercados locales. La Casera otorga franquicias de
produccidn y distribucion.
® El sistema mas reciente recibe el nombre de franquicia de servicios al minorista.
En él, una empresa de servicios organiza un sistema integral para llevar su
producto de una forma eficiente hasta los consumidores. Los ejemplos se pueden
encontrar en el negocio de alquiler de coches (Hertz, Avis), servicios de comida
rapida (McDonald's, Burger King) y hoteles (algunos Paradores de Turismo vy
algunos de la cadena Melia).

La nueva competencia en la distribucion ya no tendra lugar entre unidades de negocio
independientes, sino entre sistemas completos que operan con redes programadas de forma
centralizada (corporativa, administrada y contractual) que compiten unos contra otros con objeto
de conseguir las mejores economias de costes y respuestas de los consumidores.
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Sistemas Horizontales de Marketing

Otro de los desarrollos experimentadosen la distribucion es el sistema horizontal de marketing,
que supone que dos 0 mas empresas no relacionadas entre si suman sus recursos o programas
para explotar oportunidades de marketing que surgen en un momento determinado. Muchas
cadenas de hipermercados llegan a acuerdos con bancos locales para vender sus productos
bancarios en los propios supermercados a sus propios clientes.

Marketing multicanal.

En el pasado, muchas empresas vendian en un solo mercado a través de un Unico canal. En la
actualidad, debido a la proliferacién de segmentos de clientes y a las posibilidades de los canales,
cada vez mas empresas han adoptado un canal de marketing multiple. Un canal de distribucion

multiple tiene lugar cuando una empresa utiliza dos o mas canales de marketing para llegar hasta
uno o mas segmentos de clientes.

Las empresas que actlan a través de multiples canales de distribucidn consiguen tres ventajas
importantes. La primera es obtener una mayor penetracion de mercado. Las empresas afiaden a
menudo un canal para llegar a un segmento de clientela al cual no pueden acceder por medios de
los canales existentes. La segunda ventaja es el menor coste del canal. Las empresas pueden
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afiadir un nuevo canal para abaratar el coste de venta de un grupo de clientes existente
(vendiendo por teléfono antes que visitando personalmente a los pequefios clientes). La tercera
ventaja es la venta personalizada: las empresas pueden afiadir un canal cuyas caracteristicas de
venta se adapten mejor a las peticiones de los clientes (afiadiendo personal técnico de ventas para
vender equipos mas complejos).
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Andlisis de Conceptos

1.

Explique porque las empresas deben utilizar canales de marketing y analice cada una de
las funciones que desempefian estos canales.

Analice la naturaleza e importancia de la logistica de marketing y la administracion
integrada de la cadena de suministro.

Analice la forma en que interacttdan los miembro del canal y como se organizan para
desempeiiar el trabajo del canal.

Ejercicios de Aplicacion

1.

Para este proyecto, usted y sus compafieros deberan seleccionar un producto que
compren con frecuencia. Luego utilice los medios y recursos disponibles para reunir
informacién con el fin de hacer lo siguiente:

1- Describa el curso que sigue el producto desde el fabricante hasta usted. Dibuje un
esquema o modelo para mostrar cada uno de estos pasos. Incluya el maximo posible sobre
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transporte, almacenamiento, manipulacidn, ordenes de compra, control de inventarios y

asi sucesivamente.

2- Seleccione otro pais donde se vende el mismo producto o uno similar. Describa el curso

gue sigue el producto para llegar desde el productor hasta el consumidor en ese pais.

3- Defina si las diferencias entre los dos paises crean diferencias en el precio,

disponibilidad o calidad del producto.

4- Presente un reporte de los hallazgos

2. Suponga que ha sido contratado recientemente como director de mercadeo para

fabricante muele tamafio medio. Su empresas especiales en producir meses vy sillas, cada

pieza es Unica mediante disefios pintados a mano. Medida que su empresa comienza a

expandir ese hacia nuevas regiones del pais, usted debe considerar cual sistema de
distribucién es mejor para su producto: intensiva, selectiva o exclusiva. a). Elabore un

resumen que liste los puntos a favor y en contra de cada tipo de sistema para su

producto. b). Decida cual recomendaria y por qué lo elige.

Capitulo2. Objetivosy estrategias dedistribucion

Caso “Venta al detal “

Si hubo un sector que supo moverse a
tiempo ante las necesidades del cliente y
cambiar sus estrategias de acuerdo con las
exigencias del mercado, en un momento de
crisis econdmica como el afio 2009, fue el del
comercio al detal.

La clave consisti6 en sorprender a los
consumidores. Desde las grandes superficies
hasta las tiendas de barrio sacrificaron
margenes e hicieron esfuerzos financieros
para no lesionar ain mas una demanda muy
comprimida, como la que registré el pais en
los tres primeros trimestres de 2009. En
general, se manejé una politica muy audaz y
en ocasiones agresiva en descuentos por
parte de los comerciantes organizados del
pais.

Rafael Espafia, director econdmico de
Fenalco, explica que los resultados del afio
pasado no fueron tan dramaticos como se
imaginaba. "Casi la tercera parte de las
mercancias ofrecidas en las grandes
superficies tenian descuentos. Si hubo una
variacion negativa, pero creo que sirvid la
politica anticiclica del Gobierno. En vivienda
y equipamiento para el hogar, las ventas de
muebles y electrodomésticos crecieron
sorprendentemente; la actividad edificadora
y las ventas de materiales de construccién,
pinturas, ferreterias y vidrios, también
alcanzaron crecimientos positivos", explica.

Las estrategias de los comerciantes se
centraron en reducir margenes, aumentar las
acciones de mercadeo y la atencién en los
puntos de venta, ademds de hacer alianzas



con los proveedores, quienes también se
esforzaron para no perder mercado y lograr
la fidelizacion entre sus clientes. "Esto
demuestra que este es un sector con
movilidad y flexibilidad empresarial, maduro
y atento", dice Espana.

Dentro de los factores negativos de 2009
estdn la caida en las ventas y el empleo
formal, que en ambos casos estuvo
alrededor del 4%. También  hubo
aplazamientos en construcciones y en las
expansiones que planeaban algunos
establecimientos de comercio, que
moderaron ese impetu de crecimiento.

Dentro de las principales movidas del
mercado, se destacan la llegada de cadenas
como La Polar de Chile y el lanzamiento de
Atacadao por parte de Carrefour, un nuevo
formato  mayorista para atender a
minoristas; asi como la construccion de los
centros comerciales Centro Mayor, el mas
grande del pais, en Bogota, y el Santa Fe, en
Medellin. ?

Buen arranque

Este afio arrancd bien para el sector. Segun
la Encuesta de Opinidn de Fenalco, en mayo,
el 30% de los comerciantes consultados
sefialé que sus ventas crecieron y el 60%
opina que el panorama seguira mejorando,
gracias a unas tasas de interés y una inflacién
a la baja, con una revaluacién que ayuda al
abastecimiento de mercancias importadas a
buenos precios, factores que, sumados, le
estdn  devolviendo la  confianza al
consumidor.

Por ejemplo, los resultados de Almacenes
Exito durante el primer trimestre muestran
ingresos operacionales de $1,7 billones, con
un crecimiento de 3,7% frente al ano
anterior. "Estos resultados reflejan Ia

confianza de los clientes. En 2009
preparamos la maquina con el fin de llegar a
este 2010 listos para acelerar nuestras
inversiones y seguir creciendo y asi serd",
afirma Gonzalo Restrepo, presidente del
Grupo.

También optimista se manifiesta Frank
Pierre, presidente de Carrefour Colombia,
quien dice que para este afio sus metas son
continuar con el desarrollo de los
hipermercados y empezar la expansion de
Atacadao. "Se siente la recuperacion de la
economia. El reto es aprovechar este
repunte manteniendo un buen nivel de
consumo con dinamicas atractivas
adaptandonos a un cliente que cambid su
forma de comprar. Esperamos abrir la
segunda Atacadao a finales de este afio y
continuar nuestra expansién en estaciones
de servicio".

Sin embargo, la clave para el comercio este
afio esta en el Mundial de futbol y nadie sera
ajeno a ese fendmeno: hay estrategias en
articulos de aseo y uso personal; se participa
en promociones al comprar vehiculos o
electrodomésticos; se disparan las ventas de
televisores con nueva tecnologia, y hay
concursos en torno al evento para incentivar
el consumo de alimentos y bebidas. "No me
extrafiaria que el comercio creciera en el
primer semestre hasta 3 puntos
porcentuales por encima de lo que se
calculaba al comienzo de afio, que era una
cifra cercana a 2,5%", opina Rafael Espafia™.

'® Tomado de Revista Dinero.
http://www.dinero.com/edicion -

impresa/caratula/venta-detal_72322.aspx

Recuperado en Junio 22 de 2010.



Estrategia del canal

Se pueden presentar tres alternativas:

1. Distribucion Intensiva: A través de todas las tiendas razonablemente apropiadas dentro de un
mercado.

2. Distribucion Selectiva: A través de muchas tiendas en un mercado, mas no en todas.

3. Distribucién Exclusiva: A través de uno solo o muy pocos intermediarios mayoristas o
detallistas dentro de un mercado.

La distribucidon intensiva esta qué pretende la cobertura del mercado al maximo. La distribucion
selectiva se consigue filtrando a los concesionarios para eliminar a todos, excepto algunos, en cada
area. La forma mas restrictiva de la cobertura de mercado es la distribucidn exclusiva que se limita
a soélo uno a unos pocos dentro de un drea determinada.

Al determinar la estrategia del canal, el gerente de mercadeo debe sefialar que mercado, producto
y factores del productor influirdn en la seleccidon de canal. Entre los factores que influyen en la
estrategia del canal tenemos: los factores de mercado, como son las consideraciones sobre los
clientes o mercado meta, habitos de compra de los clientes, cantidades de compra, beneficios
buscados, tipos de uso, ubicacidon geogréfica, tamafio del mercado, etcétera. Los factores del
producto, son mas complejos, ya que éstos puede ser hechos a la medida y son mas costosos, por
lo cual tienden a beneficiarse con canales de mercadeo mas cortos y directos.

Logistica y cadena de abastecimiento

La administraciéon de la cadena de abastecimiento coordina e integra todas las actividades
realizadas por los miembros de la misma en un proceso fluido desde el origen al punto de
consumo. Las responsabilidades de un gerente de cadena de abastecimiento comprenden la
planeacién de estrategias de disefio de canal, la administracién de las relaciones de los miembros
de la cadena, la bisqueda y obtencidon de materias primas, la programacién de la produccién, el
procesamiento de pedidos, la administracidn del inventario y el almacenamiento del producto, y la
seleccidn de los modos de transportacion.

El gerente de la cadena de abastecimiento es responsable también del manejo de servicio al
cliente y de la informacion que fluye a través de la cadena. Los beneficios de la cadena de
abastecimiento abarcan una reduccién de costos en el manejo del inventario, la transportacion, el
almacenamiento y el empacado; el servicio mejorado con técnicas como la entrega basada en el
tiempo y la hechura bajo pedido; y el aumento de los ingresos, que resulta de los logros
relacionados con la cadena de abastecimiento, como una mayor disponibilidad del producto y una
mayor cantidad de productos individualizados, esto es, hechos conforme a especificaciones
personales.



La logistica de la cadena de abastecimiento consta de varios componentes interrelacionados e
integradas: 1) busqueda y atencion de materias primas y suministros; 2) programacion de
produccidn; 3) procesamiento de pedidos; 4) control de inventarios; 5) almacenamiento y manejo
de materiales y 6) transportacion. Lo que integra y enlaza todas las funciones logisticas de la
cadena de abastecimiento es el sistema de informacion de logistica. La tecnologia de informacién
conecta los diversos componentes a los socios de la cadena de abastecimiento en un modo
integrado.

Andlisis de Conceptos

1. Analice como las empresas seleccionan, motivan y evaltan a los miembros del canal.
2. Identifique las principales alternativas de canal de que dispone una compaiiia.

Ejercicios de Aplicacion

1. Como Unica persona del departamento de mercadeo para una fabrica de golosinas (su
empresa produce chocolates de alta calidad bafiadas a mano y utiliza sélo ingredientes
naturales), usted piensa hacer algunos cambios en su estrategia de distribucién. Antes sus
productos se vendian a través de una red de corredores de alimentos que visitan tiendas
de comida especializada y de regalos. Pero usted cree que tal vez seria bueno para su
empresa desarrollar un sistema vertical de mercadeo corporativo. En dicho plan se abrira
un nuimero de centros de distribucidén propiedad de la empresa alrededor del pais. El
presidente de su compaiiia le ha pedido que presente sus ideas a los ejecutivos de la
empresa. Presente un informe e incluya las ventajas y desventajas del nuevo plan
comparado con el actual método de distribucion.

Capitub 3. Administracion deVentas y deCompras

Caso “Henkel logra incremento en ventas”

Henkel, empresa lider en marcas vy A nivel mundial, en el segundo trimestre de

tecnologias para las areas de Productos de
Limpieza, Cuidado Corporal y Adhesive
Technologies, continla su ritmo de evolucién
positiva de dos digitos en Latinoamérica. En
el segundo trimestre de 2010, esta regidn
logré un crecimiento organico de las ventas
del 12,3% a 259 millones de Euros, con
contribucidn de todas sus areas de negocios.

2010, Henkel logré ventas de 3.890 millones
de Euros, un 11,6% sobre el valor del mismo
trimestre del afio anterior. Contribuyeron a
esta evolucidon positiva las divisiones
Adhesive Technologies y Cosmética/Cuidado
corporal. Con un crecimiento organico del
13,6%, la division Adhesive Technologies
pudo crecer de nuevo en el orden de dos
cifras. La division  Cosmética/Cuidado
corporal, con un crecimiento organico del



5,0% superé de nuevo claramente el
crecimiento del mercado. La divisidn
Detergentes/Productos de limpieza presentd
un crecimiento positivo de las cantidades,
pero tuvo un retroceso del 1,5% negativo en
la evolucién orgdnica de las ventas, debido a
la competencia de promocién y de precios
cada vez mayor.

La rentabilidad operativa (EBIT) aumenté,
principalmente debido a la mejora
considerable en la division Adhesive
Technologies, un 51,2% de 279 millones de
Euros a 421 millones de Euros. Depurados los
gastos y los ingresos Unicos, asi como los
costos de reestructuracion, el beneficio
operativo depurado mejoré un 54,5%, de
308 millones de Euros a 476 millones de
Euros. El rendimiento de las ventas (margen
EBIT) pudo aumentar considerablemente, del
8,0 al 10,8%. El rendimiento de las ventas
depurado aumentd incluso del 8,7 % al
12,2%.

Alfredo Morales Presidente de Henkel
Regiéon Andina comenta sobre este buen
desempeiio en la region, “En todos nuestros
segmentos, hemos venido desarrollando una
estrategia de largo plazo basados en Ia
innovacion. Esta estrategia mostré en el
2009 ser una herramienta poderosa para
crecer mas aceleradamente que nuestros
competidores en la regién y vamos a
continuar con ella. Este afio nuestro objetivo
es continuar con esta estrategia, con el fin de
ganar una mayor participacién en cada
segmento de los mercados relevantes en los
gue estamos activos. La region Andina, tiene
como meta crecer a tasas de doble digito en
los siguientes afios, convirtiéndose asi en un
motor de crecimiento para todo el grupo

Henkel que a nivel internacional tiene como
meta crecimientos del orden del 3,5% por
afio hasta el 2012.”

El superdvit trimestral mejoré debido al
incremento del EBIT en un 86,7% de 150
millones de Euros a 280 millones de Euros.
Después de deducir las participaciones no
mayoritarias, el superavit trimestral se situé
en 273 millones de Euros (trimestre del afio
anterior: 143 millones de Euros). El superavit
trimestral depurado después de deducir las
participaciones no mayoritarias fue de 315
millones de Euros respecto a los 162 millones
de Euros del trimestre del afio anterior. El
resultado por accion preferente (EPS)
aumento considerablemente, de 0,33 Euros a
0,63 Euros. El resultado por accidon
preferente depurado casi se duplicd y se
situé en 0,73 Euros frente a los 0,37 Euros
del mismo trimestre del afio anterior.

“Después de un muy buen comienzo del
ejercicio 2010 ha proseguido la evolucidn
satisfactoria de nuestras operaciones
también durante el segundo trimestre. Han
contribuido a ello especialmente las
Adhesive  Technologies vy
Cosmética/Cuidado corporal. En las regiones

divisiones

de crecimiento pudimos aumentar la cuota
de ventas a un 41%”, explicé Kasper Rorsted,
Presidente del Consejo de Direccion de
Henkel.

“La excelente evolucion en el segundo
trimestre se debié nuevamente en gran
medida al crecimiento de nuestras potentes
marcas, asi como al éxito de las
innovaciones. Pero también el enfoque
continuo en las estructuras mas eficientes y
el estricto control de costos, asi como los



avances en la implantacién de nuestras
prioridades estratégicas han realizado una
importante contribucion a la muy buena
evolucién. Actualmente prevemos para todo
el afio que nuestros resultados podran
mejorar en mas del 25% en comparacién con
los del afio anterior”. Afirmé Rorsted. ™

¥ Tomado de Revista Dinero:
http://www.dinero.com/actualidad/noticias/hen

kel-logra-incremento-ventas_75989.aspx
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Direccion de ventas

La distribucién pretende hacer llegar los productos a los clientes. Este proceso implica ademas de
la venta de productos, la promocién de los mismos, el almacenamiento y un riesgo financiero por
créditos y hurtos. Para el logro de esta actividad se requiere organizar una estructura al interior de
la organizacidon denominada Fuerza de Ventas, que permita una atencion adecuada de los canales
de distribucién

Administracion de las Ventas

Es el proceso de planeacion, direccidon y control de todas las actividades de comercializacion del
portafolio de productos o servicios de una organizacién. Entre las principales que un Gerente de
Ventas de una organizacion realiza estan: Preparar los planes y presupuestos de ventas. Establecer
metas y objetivos de las fuerzas de ventas. Calcular la demanda y pronosticar las ventas.
Determinar el tamafo y la estructura de la fuerza de ventas de la organizacidon. Reclutar,
seleccionar y capacitar a los vendedores. Designar territorios de ventas, establecer cuotas de
ventas y definir estdndares de desempefio. Compensar, motivar y guiar a la fuerza de ventas.
Conducir el andlisis de ventas, sus costos y utilidades. Evaluar el desempafiio de las fuerzas de
ventas. Monitorear la conducta ética y social de las fuerzas de ventas.

Es el momento en que la estructura de ventas actla para el cumplimiento de los objetivos
planteados y el gerente debe realizar la actividad de direccién, como elementos mds importantes
en este tipo de gestiones se encuentran: Disefio de Territorios y Rutas, Establecimiento de Cuotas
de Ventas y Estdndares, Compensacién de la Fuerza de Ventas y Direccidn de la Fuerza de Ventas.
Un territorio de ventas es un segmento del mercado o un grupo de clientes presentes y
potenciales que comparten algunas caracteristicas comunes al comportamiento de compra.

Una ruta de ventas es un patrén formal de la manera en que los vendedores deben visitar un
territorio. Cuotas de Ventas:Es una cifra de ventas que la direccién asigna para cada uno de los
territorios; se espera que sea retadora y a la vez realizable. Compensacion: Es la forma de retribuir
a la fuerza de ventas su labor y esta determinada por incentivos financieros (Salario basico,
comisiones, reembolso de gastos de ventas y transportes) y por incentivos no financieros
(Vehiculo, seguros de vida, diversion, planes de salud, entre otros).

El gerente de ventas es responsable de evaluar los resultados obtenidos, para realizar los
correctivos que sean necesarios, que garanticen el cumplimiento de objetivos en los siguientes
periodos. Se deben tener en cuenta los aspectos: Andlisis del Volumen de Ventas, Costos y
Utilidades y Medicidon y Evaluacion del Desempefio de la Fuerza de Ventas.



Concepto de compras

Es la forma en que en una compaiiia se adquieren los bienes y servicios de la calidad adecuada, en
el momento y al precio adecuados y del proveedor mas apropiado. Los Obijetivos principales que
una organizaciéon busca a través de las compras son: Mantener la continuidad del abastecimiento.
Hacerlo con la inversién minima en existencia. Evitar duplicidades, desperdicios e inutilizacion de
los materiales. Mantener los niveles de calidad en los materiales, basandose en lo adecuado de los
mismos para el uso a que se destinan. Procurar materiales al precio mas bajo posible compatible
con calidad y el servicio requeridos. Mantener la situacién competitiva de la empresa y conservar
el nivel de sus beneficios en cuanto a costos de material se refieren. Las compras son importantes
para las empresas porque: No es posible hacer ventas apropiadas a menos que los materiales
empleados en la fabricacién se adquieran a un costo final proporcional al que obtienen los
competidores. La operacion eficiente de toda industria depende de la renovacién adecuada de
inversion. Utilizar el contacto con otras compafiias y nuevas tecnologias para recomendar en la
empresa el uso de nuevos materiales, el desarrollo de nuevos productos o servicios para satisfacer
a los clientes y el incremento de la imagen positiva de la empresa dentro del sector que se
desenvuelve.

Planeacién de compras

Para realizar las compras debe existir un plan estratégico que permita claramente el cumplimiento
de los objetivos del drea y a la vez aporte al cumplimiento global de objetivos corporativos. Una
adecuada planeacion estratégica de compras debe incluir: Pronésticos de compras: Establecer las
cifras de insumos de compras que se van a realizar durante un periodo de tiempo determinado.
Objetivos de Compras: Que pretende la empresa obtener como maximo beneficio de las compras
en aspectos como precio, calidad, forma de pago y entrega. Control del volumen de compras y de
inventarios: Es necesario comparar los inventarios de insumos, los volumenes de compras
previstos y la programacién de produccién de la organizacién. Y de esta manera realizar
eficientemente la gestion, evitando agotados de materias primas, paros de produccidn o excesos
de inventario innecesarios. Politicas de compras: Es la manera en que se delimitan las dreas de
decisiones de compras y sirven para orientar las acciones y determinar los responsables de cada
accion en las organizaciones. Algunas de las politicas mas importantes para las empresas son:
Fuentes de abastecimiento, especificaciones, precios y calidad, investigacidon y desarrollo, compras
reciprocas, aspectos éticos, compras anticipadas y ventas de material excedente y desperdicio.
Presupuestos: Es el pardmetro de evaluacién que se utiliza para medir las eficiencias en
cantidades, valores y costos, que se establecieron para la compra de insumos en un periodo de
tiempo establecido. Financiamiento de las compras: Factores que determinan en el tiempo la
salida de recursos monetarios de las empresas.



Anadlisis de Conceptos

1.
2.

Identifique los factores que influyen en la compra de las organizaciones.
Compare los mercados institucionales y gubernamentales, y explique de que forma los
compradores de esta dos, toman sus decisiones de compra

Ejercicios de Aplicacion

1.

Suponga que recientemente ha sido contratado como vendedor de campo por una
empresa que mercadea textos universitarios. Como partes entrenamiento, subgerente de
ventas le ha pedido que desarrolle un plan general de lo que guia en una presentacion de
ventas tipica. Escriba este plan general.

Como nuevo director de organizacion de materiales para una firma textil que fabrica
toallas y sdbanas, usted esta tratando de simplificar el proceso de compras en lo posible,
de manera que pueda reducir costos para la empresa. Primero usted ha examinado cada
compra y la ha clasificado comunas de compra directa, una recompra modificada o una
nueva tarea de compra. Su trabajo siguiente es esbozar los procedimientos o pasos en el
proceso de compra para cada tipo de compra. Indique el tipo de compra y describa
brevemente los pasos que se deben tomar en la compra de cada uno de los siguientes
elementos: a) papel para computadora, b) tintura textil para los colores de moda de este
afio, ¢) nuevas mdquinas para la costura, d) nuevo software para controlar el proceso de
tejidos.



SECCION 6 - DECISIONES DE PROMOCION

Justificacion

Cuando adquiere un producto o un servicio, el cliente no piensa en términos de publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas y ventas personales, ni en términos de mercadeo,
produccion, contabilidad, finanzas, y otros. En lugar de esto, el producto o servicio recibido por el
cliente es la suma de todos los procesos internos, Unico al que el mensaje de comunicaciones es la
suma de todos los medios de comunicacidn disponibles para la firma. Es responsabilidad de esta
asegurar que el producto o servicio recibido por el cliente sea congruente con el mensaje que
recibi6 por la via de la comunicacion integrada de mercadeo de la compaiiia.
Un programa exitoso de comunicaciones integradas de mercadeo depende de que mercadeo
colabore de cerca con investigacion y desarrollo y con produccién en lo que respecta a calidad y
disponibilidad, de manera simultdnea, mercadeo tiene que interactuar estrechamente con
finanzas, contabilidad y recursos humanos para establecer metas y objetivos apropiados para sus
programas de comunicacidon de mercadeo. La suma de los mensajes externos y las operaciones
internas es lo que produce un cliente satisfecho

Presentacion

En este ultimo Objeto de Aprendizaje conoceremos una de las P mas importantes de la mezcla de
mercadeo, y es la P de Promocidn, aunque en nuestros dias ya se habla es de la Comunicacién
Integrada de Mercadeo, y se dice asi ya que integra varias herramientas que son indispensables al
momento de dar a conocer nuestro producto e influenciar la compra. Comenzaremos por
identificar los componentes de la mezcla de comunicaciones, asi como sus conceptos bdsicos.
Luego profundizaremos en ellos, primero la promocién y todos sus aspectos y caracteristicas;
continuamos con la publicidad y sus aspectos positivos y otros mas controversiales. Las relaciones
publicas también hacen parte de la mezcla y conoceremos sus aplicaciones, por ultimo, la venta
personal, suimportancia dentro de la estrategia global de la empresa. iBienvenidos!

Capitub 1. Comunicacion integradade mercadeo

Caso “Comunicaciones de marketing: construyendo marca
corporativa”

¢Quién en la empresa se preocupa por la mensaje comun que construya la imagen de
marca corporativa? ¢Quién en la empresa la compafiia? éTiene valor y se puede medir
verifica que todo lo que se hace y comunica la imagen de la compafiia? Pues bien, para

tenga un eje de posicionamiento y un ayudar a resolver estas preguntas y otras



mas, los académicos han desarrollado una
herramienta gerencial que le permite a las
empresas realizar promociones,
lanzamientos de productos o servicios,
entrenamientos de fuerza de venta, planes
estratégicos de comunicacién, CRM vy
relaciones publicas con una unidad de
posicionamiento que garantice que todos en
la empresa comuniquen, vendan y actlen
como una sola compafiia. Esta herramienta
se llama: comunicaciones de marketing.

Las comunicaciones de marketing envuelven
todos estos elementos al mismo tiempo vy
evitan que cada producto o servicio se venda
0 promocione como si fuera de compaiiias
diferentes. Por el contrario, intenta construir
valor para una empresa a través de una
estrategia conjunta de posicionamiento vy
venta, que respeta la identidad de cada
producto o servicio, pero protege la marca
corporativa como sombrilla fundamental
para el prestigio y la buena imagen de todos.

El concepto nace en la escuela de marketing
mas reconocida del mundo, Kellogg School of
Management. En donde su creador, el
reconocido profesor Don Shultz, plantea que
ahora debemos focalizarnos mds en el
cliente y en el consumidor pero protegiendo
y posicionando la marca corporativa y la
imagen de la compaiiia.

Shultz ha propuesto una nueva version de las
famosas 4 Ps del marketing (producto,
precio, plaza y promocidn), mas acordes con
las necesidades de comunicacidon que exige
el mercado, se llama SIVA, sigla en inglés que
significa: Solutions, Information, Value vy
Access (Soluciones, Informacion, Valor y
Acceso)

El SIVA responde a cuatro preguntas del
cliente o consumidor:

Soluciones: ¢Cémo puedo resolver mi
problema?

Informacién: ¢En donde puedo aprender mas
sobre esto?

Valor: ¢Cual es el sacrificio total que debo
hacer para conseguir esto?

Acceso: ¢En dénde puedo encontrarlo?

Evidentemente la respuesta a estas
preguntas requiere mucha y buena
comunicacion pues demuestra que el
consumidor o cliente quiere, antes de decidir
su compra, conocer mas sobre el producto y
seguramente sobre la compafila que Ia
produce, y esta necesidad no se suple
Unicamente con publicidad (que es
importante, por supuesto) Sera necesario
ahora pensar en relaciones publicas,
comunicacion estratégica y comunicaciones
de marketing, que envuelve las dos
anteriores.

Las marcas mas valiosas del mundo como
Coca-Cola y Microsoft utilizan de manera
muy efectiva esta estrategia gerencial que
les ha permitido no solo incrementar sus
ventas, sino la percepcién positiva sobre la
empresa en todas sus audiencias, que al
final, tiene gran peso en la decision de
compra. Se ha preguntado ¢Cémo ha hecho
Coca-Cola para estar de moda cada afio, los
ultimos 120 afos? O se ha preguntado
¢Cémo ha logrado Microsoft posicionarse en
todo el mundo con una infima inversion
publicitaria?

Es bueno aclarar que el valor de estas
famosas compafiias no obedece Unicamente



a la suma de sus ventas y a sus activos (en
total representan Unicamente, en promedio,
40 o 50% del valor total) pues el valor mas
importante, que puede llegar a ser del 60%
del total, estd dado por un intangible que
nace de lo que la marca representa para el
consumidor.

Las comunicaciones de marketing nacen de
la necesidad de fusionar varios elementos
fundamentales para el éxito de las
compaiiias modernas: reputacién,
reconocimiento, recordacién, preferencia,
top of mind, top of heart, es decir, todos los
elementos que si se trabajan
estratégicamente, construyen el mencionado
“intangible” que se convierten hoy en el
factor decisivo para determinar el valor de

una compafiia o de una marca.

La apuesta es a construir preferencia en el
consumidor con informacién que va mas alla
del precio y la promocidn. Es darle acceso a
informacién que le permita conocer el
impacto positivo que la empresa fabricante
tiene en el pais, lo responsable que es con el
medio ambiente y con la sociedad, lo
innovadora y tecnoldgica que es, en fin,
porque esto logra que ese consumidor o
cliente conozca mds sobre la empresa y el
producto y ello, al final, influye en su
recordacién y en la compra (Esta
informacién le da luces sobre qué hacen
Microsoft y Coca-Cola para ser tan
reconocidas hoy?

Evidentemente, en las comunicaciones de
marketing se fusionan parcialmente dos
areas criticas: Marketing y Comunicaciones,
en una herramienta que permite a la
compafia alinear los objetivos de

comunicacion con las metas de negocio.

Es oportuno entonces, analizar el rol de estas
dos areas en la compafiia y potenciar su
funcién con la mira puesta en la construccion
de imagen, de marca, de reputacion
corporativa, principalmente, y de producto,
pues de alli depende esa percepcién o
“intangible” que hoy es un factor
fundamental para su empresa y sus ventas®’.

El autor es socio de Aljure & Ocampo Comunicacion
Corporativa. santiago@aljureyocampo.com

*® Tomado de Revista Dinero:
http://www.dinero.com/opinion-on-

line/comunicaciones-marketing-construyendo-

marca-corporativa_60270.aspx
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Justificacion

Cuando adquiere un producto o un servicio, el cliente no piensa en términos de publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales, ni en términos de mercadeo,
produccidn, contabilidad, finanzas, y otros. El lugar de esto, el producto o servicio recibido por el
cliente es la suma de todos los procesos internos, Unico al que el mensaje de comunicaciones es la
suma de todos los medios de comunicacidn disponibles para la firma. Es responsabilidad de esta

asegurar que el producto o servicio recibido por el cliente sea congruente con el mensaje que
recibié por la via de la comunicacién integrada de mercadeo de la compaiiia.

Un programa exitoso de comunicaciones integradas de mercadeo de depende de que mercadeo
colabore de cerca con investigacidn y desarrollo y coproduccién en lo que respecta a calidad y
disponibilidad. De manera simultdnea, mercadeo tiene que interactuar estrechamente con
finanzas, contabilidad y recursos humanos para establecer metas y objetivos apropiados para sus
programas de comunicacién de mercadeo. La suma de los mensajes externos y las operaciones
internas es lo que produce un cliente satisfecho.

Naturaleza de la promocion

La promocién es la comunicacidon que realizan los mercaddlogos para informar, persuadir y
recordar @ los compradores potenciales de un producto con objeto de influir en su opinidn u
obtener una respuesta. La estrategia de promocidon es un plan para el uso d6ptimo de los
elementos que la forma: publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promocion de ventas.
El plan de promocidn pobre comunicaciones se convierte entonces en parte integral del estrategia
de mercadeo para alcanzar el mercado meta. Avalen la funcidn principal del estrategia de
promocién es convencer a los consumidores meta de que los bienes y servicios que ofrecen
brindar una ventaja diferencial respecto a la competencia. Por lo tanto, la promocidn es una parte
vital de la mezcla de mercadeo, pues informar los consumidores respecto a los beneficios de un
producto y lo posiciona en el mercado.

La mayoria las estrategia de promociéon utilizan varios ingredientes, que incluyen publicidad,
relaciones publicas, ventas personales y promocion de ventas, para lograr el mercado meta. A esta
combinacion se le llama mezcla de promocion. La mezcla promocion correcta es la que la
administracién cree que satisfard las necesidades del mercado meta y cumplira las metas globales
de la organizacidon. Mientras mas fondos se asignen a cada ingrediente de promocion y la
administraciéon de mas importancia a cada técnica, mayor sera la importancia que ese elemento
tendra en la mezcla global.

Publicidad: comunicacion y personal, masiva, en un solo sentido, acerca de un producto o un
organizacién que paga un mercaddlogo.



Relaciones publicas: funcion de mercadeo que evalla las actitudes publicas, quien critica areas en
la empresa en las que el publico estaria interesado y lleva cabo un programa de accién con el fin
de ganarse el conocimiento y la aceptacién del publico.

Ventas personales: presentacion planeada a uno o mas compradores potenciales con el fin de
realizar una venta.

Promocion de ventas: actividades de mercadeo, diferentes a las de ventas personales, publicidad
y relaciones publicas; estimula la compra y la efectividad del distribuidor.

Publicity: Informacién publicada sobre una compafiia, producto o servicio que aparece en los
medios de comunicacidon masiva como tema de noticias

Comunicacion integrada de mercadeo

Forma en que se genera una comunicacidn directa entre el fabricante y los clientes potenciales
con la intencién de influir sobre sus sentimientos, creencias y comportamientos. Sus funciones
principales son: Informar a los compradores de los productos existentes, persuadir a los
consumidores para la eleccion de los productos y recordar la existencia de productos.

Existen cinco formas de CIM: Venta Personal, Publicidad, Promociones de Venta, Relaciones
Publicas, Publicidad no Pagada.

Para determinar la estrategia promocional se debe tener en cuenta:

1. Mercado Meta: Disposicidon a comprar un producto, Extensién geografica del mercado, tipo de
clientes y concentracion del mercado.

2. Naturaleza de los Productos: Valor unitario, nivel de personalizacién y servicios de pre y pos
venta.

3. Etapa del ciclo de vida del producto: Introduccién, crecimiento, madurez y declinacion.

Presupuestos disponibles para promocidn: Porcentaje de las ventas, todos los fondos disponibles
para promocién, seguimiento a actividades de la competencia y asignacién por objetivos
especificos.

Para Rafael Muniz, la comunicacién es una herramienta estratégica dentro de toda empresa que
quiera estar bien posicionada en el mercado. Esto no quiere decir que la comunicacion sea la clave
del éxito, pero si que forma parte de él y, desde luego, sin comunicacién hoy en dia estamos mas
facilmente abocados al fracaso. De hecho, a través de la comunicacion integral vamos a acercar al
mercado la imagen que queremos que se tenga de nuestra empresa, lo que nos va a permitir
posicionarnos de forma cada vez mdas competitiva. Y esta afirmacién es valida tanto para las
compafiias multinacionales como para las PYMES, muchas de las cuales caen en el error de pensar
gue la comunicacion es sélo parte de las grandes empresas.



En la actualidad, estamos inmersos en una etapa de marketing de percepciones, donde «lo
esencial no es serlo, sino parecerlo», donde lo que importa verdaderamente es lo que percibe el
mercado de nosotros, de nuestra empresa y de nuestra marca vy a ello contribuye de forma clara la
comunicacion. Por ello, cualquier compafiia que no se preocupe por controlar y potenciar su
politica de comunicacién estd perdiendo muchas oportunidades de mejorar su imagen y su marca
de cara tanto a la propia empresa como al exterior.

Un hecho es evidente. El posicionamiento de una empresa requiere un analisis previo del mercado
para conocer qué es lo que demandan los consumidores, luego lanzaremos el producto o servicio
gue mejor satisfaga las necesidades a través de los canales de distribucién mas rentables y por
ultimo tendremos que comercializarlo. Pero hasta ahi no deja de ser lo que hacen la totalidad de
las empresas presentes en el mercado.

Lo que nos va a dar la posibilidad de diferenciarnos del resto va a ser la comunicacidn entendida
en su sentido mas global. Ella es la que nos va a permitir crear en el consumidor la necesidad de
adquirir nuestro producto y la que va a hacer que el cliente se decante por el nuestro frente al de
la competencia, finaliza Mufiz.

Objetivos y estrategias

Cuando se disefia un Plan de Comunicaciones Integradas de Mercadeo orientado hacia la
satisfaccion del cliente; las formas de planear mercadeo y comunicacién son diferentes de los
modelos tradicionales. El recorrido comienza estudiando al cliente, cudles son sus necesidades,
cudles medios de comunicacién prefiere o acostumbra utilizar, cudndo reacciona mas
positivamente a nuestros mensajes y es mas receptivo hacia el producto, y cuales mensajes
considera importantes.

En pocas palabras cudl es su valoracién de la marca y cdmo podemos mejorar su lealtad hacia esta.
De esta manera, trabajamos con un modelo que partiendo del consumidor retrocede paso a paso

hacia la marca.

Las tecnologias de informacidon han simplificado enormemente este proceso, pues permiten
construir bases de datos que relacionan la informacidon de nuestros clientes, emplear medios
electrénicos para interactuar con ellos y utilizar este conocimiento para producir on demand y
disefiar productos a la carte adaptandolos a sus caracteristicas, preferencias y necesidades.

El Departamento Mercadeo podra utilizar la base de datos de clientes para definir y proyectar
tendencias de acuerdo a las caracteristicas y actitudes de quienes conforman el mercado meta. En
el camino entre producto o servicio y cliente, la informacién puede recogerse y evaluarse en
infinidad de puntos: el check-out de la persona en la caja de un supermercado nos da una idea
bastante colorida de sus actividades, gustos, cantidad de tiempo libre de la que dispone por la
cesta de productos que combina, las encuestas electrdnicas, el feedback de las promociones en
punto de venta y los datos solicitados para la inscripcidon en un concurso.



Estas herramientas proporcionan informacién que nos permite identificar los usuarios especificos
por productos y servicios, estudiar y predecir comportamientos de compra, medir el impacto de la
comunicacion publicitaria y de mercadeo, y calcular cuan efectivo fue un plan de comunicaciones
comparando los costos con los resultados de ventas de la compaiiia.

Asi, las caracteristicas del comportamiento del consumidor serdn el punto de partida de la
estrategia de comunicaciones integradas.

El plan de comunicaciones integradas y las estrategias de mercadeo se centraran en la satisfaccion
del consumidor para luego, habiéndola conseguido, ocuparse de las ventas y las metas de
utilidades.

La lealtad de los clientes es el activo mds valioso de las empresas y esta relacionada con su
reputacién. Todo lo que una compania diga o haga debe estar en consonancia con su misién y
valores, formando parte de la estrategia de comunicaciones integradas, pues de esta manera
logrard proyectar una imagen sélida, responsable y coherente que no puede sino afectar
positivamente la percepcion de los clientes y su lealtad hacia sus productos o servicios.

Wang-Schultz proponen un modelo de planificacion de las comunicaciones integradas de
mercadeo en siete (7) pasos, que partiendo de la creacién de una base de datos para conocer
mejor a nuestros clientes, utilizando los medios y herramientas de comunicacién disponibles,
permitira disefiar estrategias para crear una sdlida lealtad de marca.

1. Poseer una base de datos donde se clasifique a los clientes: ya sea por su lealtad a la
marca o por algun comportamiento especifico de compra.

2. Analizar la informacién relativa a los clientes para entender sus actitudes, su historia y
cémo entraron en contacto con la marca o producto.

3. Esa informacidn serd el principio para generar objetivos de mercadeo que persigan crear,
mantener o consolidar la lealtad de la marca.

4. I|dentificar qué tipo de contacto con la marca y cudles cambios de actitud se requieren
para apoyar la continuacién del comportamiento de compra o su cambio.

5. Se establecen los objetivos y estrategias de comunicacién para lograr el contacto con el
consumidor e influir en sus actitudes, en sus creencias y, finalmente, en su
comportamiento de compra.

6. Se analiza si otros elementos de la mezcla de mercadeo como producto, precio y
distribucién pueden influir para acercarnos mas a la conducta de consumo deseada.

7. Disenar las estrategias de comunicacidon apropiadas para entrar en contacto con los
clientes e influir en su comportamiento de compra.



Aplicando este modelo seremos capaces de trazar objetivos orientados a la conducta del
consumidor, comunicdndonos con ellos para suministrarles la informacidn y estimulos necesarios

para promover conductas especificas. Asi, "Todas las formas de mercadeo son transformadas en
comunicacion y todas las formas de comunicacion en mercadeo" Schultz (1994, p.58).

Andlisis de Conceptos

1.
2.
3.

Analice el proceso y las ventajas de las comunicaciones integradas de marketing.

Haga un bosquejo de los pasos para desarrollar una efectiva comunicacion.

Muchas empresas estdn adoptando el concepto de comunicacién integrada. Analice dos
problemas importantes que se pueden abordar con esta filosofia de comunicaciones de
marketing.

Ejercicios de Aplicacion

Como director de mercadeo para una pequefia firma que vende salsa para ensaladas,
usted estd en el proceso de desarrollar una campafia de promocién. Con uno o mas de sus
compaiieros de curso, desarrolle sugerencias para cada uno de los siguientes aspectos: a-
objetivos de promocion. B- métodos para determinar el presupuesto. C- la utilizacion de

En un grupo pequefio, elabore una grafica que compare las herramientas de la mezcla

1.

una estrategia de impulso o atraccidn.
2.

promocional en 5 caracteristicas diferentes.
3.

Elabore un bosquejo de una estrategia de mezcla promocional para el fabricante de ropa
deportiva mas conocido de su pais. Incluya estrategias de atracciéon y de empuje.

Capitub 2. Publicidad promocion y relaciones publicas

Caso “Publicidad en Colombia”

En los ultimos diez afios, la transformacion
de la publicidad ha sido muy dindmica, no
solo por el cambio en el modelo del negocio,
sino también por la evolucion de los medios
y de los consumidores.

"Los ultimos diez afios representaron la
época de la especializacidon", explica Nelson
Garrido, presidente de la central de medios
OMD. Esto significa que las actividades
multiproductos que traian en el pasado las
agencias se diversificaron. Estas se quedaron
con la parte creativa; el manejo de medios
fue hacia las centrales y empezaron a

aparecer diferentes negocios (relaciones
publicas, manejo de nuevos medios,
estrategias Below The Line -BTL-, marketing
uno a uno, entre otros) en los que se
generaron diferentes frentes de trabajo para
llegar con una estrategia de 360° a los
consumidores.

En forma paralela, los medios también han
cambiado. El impacto de internet ha hecho
qgue la comunicacion sea de doble via con el
consumidor, de tal manera que el uso de los
medios tradicionales (conocidos como Above
The Line -ATL-) se complementa cada vez



mas con las nuevas tecnologias y el BTL
diluyendo sus fronteras.

Ademas, el nuevo consumidor es mucho mas
selectivo e informado, empuja los precios
hacia abajo y busca que la calidad se
incremente.

Asi, la industria camina hacia una estrategia
de convergencia interactiva con el
consumidor que cada vez tiene un papel mas
protagdnico.

Por eso, una de las tareas de la industria es el
desarrollo de mecanismos para conocer con
mayor profundidad a los consumidores. Ya se
estdn dando los primeros pasos, con
instrumentos como el neuromarketing, pero
es necesario profundizar en herramientas
tecnoldgicas para el manejo de clientes.
Ademas, el poder de las redes virtuales y el
mercadeo moévil son fuentes de informacién
y contacto que estan transformando el
mundo de la publicidad™.

Datos

e Para 2009, de acuerdo con cifras de
Ibope, la inversidn publicitaria en
cifras brutas llegé a $5,6 billones.

e Segln IAB Colombia, en 2009 la
inversion publicitaria en la industria
digital alcanzé los $53.000 millones,
lo cual representa un crecimiento de
30% frente al afo anterior.

e De acuerdo con cifras de Google, la
inversion publicitaria en internet en
América Latina asciende hoy (mayo
de 2010) a USS550 millones. Para la
empresa, en 2013 llegaria a
USS2.600 millones, lo que

> Tomado de la Revista Dinero.
http://www.dinero.com/edicion-

impresa/caratula/publicidad_72374.aspx

Recuperado en Junio 22 de 2010.

representaria el 9% del total de la
torta publicitaria en la region.
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Publicidad, conceptos y estrategias

Es una comunicacion masiva e impersonal que paga un patrocinador el cual estd claramente
identificado. Entre los tipos de medios que se pueden utilizar para realizar publicidad estdn:
Prensa, television, correo directo, radio, directorios telefdnicos, revistas, vallas internas y externas,
medios interactivos (internet).

Para seleccionar un medio publicitario se debe tener en cuenta:
e El objetivo del anuncio.
e Cobertura del medio sobre el grupo objetivo
e Requisitos del mensaje
e Tiempoy lugar de la decisién de compra

e Costos del medio.

Promocion de ventas

Actividades que estimulan la demanda cuya finalidad es complementar la publicidad y apoyar la
venta personal. Las razones principales para desarrollar promociones de venta son:

e Se obtienen resultados a corto plazo
e Se presiona a desarrollo de otras actividades por parte de la competencia
e Los compradores esperan este tipo de actividades

e Baja calidad de la fuerza de ventas.

Entre las actividades de promociéon de ventas mds conocidas se encuentran: Muestras gratis,
descuentos en efectivo, cupones, regalos, concursos y rifas, exhibiciones (Merchandising)
demostraciones, degustaciones, exposiciones en ferias, concursos a vendedores y convenciones

Relaciones Publicas

Es una herramienta poderosa para obtener una influencia positiva con entidades ajenas a la
organizacién (Ejemplo: Gobierno, gremios, otras organizaciones, medios informativos). Su buen
manejo le permite a las empresas ubicarse en posicion competitiva favorable.

Publicidad No Pagada o Free Press



Es cualquier comunicacién a través de medios masivos de comunicacién referente a una
organizacién, sus productos o politicas y por la cual la organizacidon no realiza ningln pago. Sus

beneficios principales son: Menor costo para la empresa, nUmero mayor de lectores, oyentes o
televidentes y se suministra una mayor cantidad de informacién. Entre sus limitantes se
encuentran: El control del mensaje por parte de la compaiiia se pierde, la exposicidn a través de

esta estrategia es limitada y los medios apoyan a través de la publicidad no pagada a sus
anunciantes, por lo tanto no es gratis.

Andlisis de Conceptos

1.

Los grandes supermercados realizan como minimo 2 veces al afio temporadas de
promociones, en donde muchas compaiias ofrecen paquetes especiales o descuentos
sobre sus productos, en algunos casos en los paquetes se colocan varios productos de alta
rotacién y se le adicionan como regalo productos que no tiene la aceptacion por parte del
consumidor. ¢Esto esta bien?

Una de las estrategias publicitarias mads utilizadas es el sexo como promotor de las ventas
para los productos, es el caso de bebidas gaseosas o cervezas que patrocinan sus
productos directamente ligados a modelos de ambos sexos en actitudes insinuantes o
utilizando prendas de vestir provocativas. ¢ Usted qué piensa de este tipo de estrategias?
Las relaciones publicas son verdaderamente importantes y en especial en algunos sectores
de la economia. Las campafias electorales de presidentes, alcaldes o gobernadores
requieren de muchos fondos para realizar la difusidn de las ideas de los partidos y los
candidatos, muchos de ellos recurren a patrocinios de la empresa privada los cuales se
entregan a cambio de beneficios mas adelante. Esta practica es muy comun en los paises
de América Latina. Usted como gerente de una compaiiia ¢ Realizaria aportes de fondos de
la empresa para campanas electorales, esperando para mas adelante beneficios de algin
tipo?

Ejercicios de Aplicacion

1.

Si usted tiene un producto nuevo de alimentos que lo puede distribuir en los principales
supermercados y tiendas de una regidn, sugiera por lo menos 5 tipos de actividades
promocionales para realizarse. Como recomendacidn observe cuales son las acciones que
empresas similares realizan actualmente, posteriormente estudie creativamente las
opciones que usted sugerira.

Investigue qué es la publicidad subliminal, dé su opinién acerca del uso de este tipo de
estrategias.

Visite las paginas web de algunas revistas y periddicos de su pais. Seleccione (Copie y
pegue) 2 articulos que usted considere que son Free Press (Prensa Gratuita) para una
organizacién o producto explique el porqué de su andlisis.



Capitub 3. Ventas personales, MercadeoDirecto y Mercadeo

On line

Caso “Las redes sociales “

Los comentarios que se publican en internet
sobre las marcas pueden dar al traste con las
campafias de mercadeo. Hay que reconocer
esta fuente de informacion vy saber
responder a ella.

é¢De qué sirven las estrategias de mercadeo,
las propuestas innovadoras y las inversiones
publicitarias si los comentarios que recibe
una marca en las redes sociales no son los
mejores? Esta es la pregunta que se hacen
hoy los gerentes de mercadeo de algunas
compaiias que se enfrentan cada dia a
comentarios negativos y en algunos casos
agresivos sobre las marcas que manejan, en
redes como Facebook, Twitter y YouTube.

Segun un estudio realizado en Espafia por la
Asociacién Iberoamericana de Relaciones
Empresa-Cliente (Aiarec), el volumen de
interacciones no controladas en la red es
gigantesco respecto a las acciones que se
estdn tomando para destacar la imagen
positiva de las compaiiias y para generar una
experiencia positiva en los call centers vy
puntos directos de atencidn. Por ejemplo, en
el sector de comunicaciones, por cada
reclamo controlado en los medios fisicos hay
siete de los que nadie se ocupa en internet;
es decir, existen siete sitios en la web donde
se esta hablando negativamente de las
marcas sin que estas se percaten de ello. En
la industria automotriz y en el sector
asegurador la relacion es de 5a 1, y en la
bancade3al.

Colombia no se escapa a esta realidad. Segun

Isidoro Porquicho, representante de la firma
Izo System Espafiia, una de las promotoras de
Aiarec, el mismo estudio indica que las
empresas de los sectores financiero,
telecomunicaciones y transporte aéreo,
principalmente, son las mds expuestas a
recibir comentarios negativos en la red. "Esto
opaca cualquier inversién publicitaria, si se
tiene en cuenta que aumenta a diario el
numero de personas que se informa en
internet sobre la reputacién de |las
companiias, antes de iniciar una relaciéon
comercial", asegura Porquicho.

Para Alexandra Guevara, jefe de e-marketing
de Aires, el hecho de que ya existan estudios
para medir la reputacién de las marcas en la
red es una oportunidad de oro para que las
marcas comiencen a intervenir en las redes
sociales y a desarrollar estrategias de
mercadeo digital que permitan, no solo
contrarrestar los comentarios negativos, sino
identificar donde radican las fallas de servicio
al cliente, con el fin de mejorarlas.

"Colombia apenas estad despertando a esta
realidad y todavia son pocas las iniciativas
gue se adoptan frente al tema", opina Mauro
Avila, representante de Izo System Colombia.
La mayoria de las empresas tiene claro que
es fundamental hacer presencia en las redes
sociales y se arriesgan a crear perfiles y
lanzar campafias en Facebook, Twitter,
YouTube, entre otras, pero pocas veces
saben para qué lo hacen o, peor aun, se
olvidan de englobar esa estrategia al
concepto integral de comunicacidn, agrega



Fernando Marin Mufoz, gerente de
Digitalex, una empresa especializada en
mercadeo digital.

Aires ya lo entendié y, después de hacer
seguimiento a las reacciones de los usuarios
frente a diversas propuestas, decidié crear
en febrero de este afio el departamento de
mercadeo digital, conformado por un grupo
de personas que se dedica a monitorear las
diferentes redes sociales durante las 24
horas del dia, con el objetivo de intervenir a
tiempo sobre las diferentes situaciones y
trasladar la experiencia de marca al terreno
de lo virtual", explica Guevara.

Analistas del tema consideran que las marcas
deben seguir este ejemplo y comenzar a
integrar estrategias de mercadeo digital a su
plan de comunicacion. "No se puede hacer
caso omiso a los comentarios, porque detras
de cada uno de ellos pueden esconderse
posibilidades muy importantes de nuevos
negocios, criticas constructivas para mejorar
la productividad en la empresa e incluso
ideas para reforzar proyectos que resulten
de gran impacto para las compaiiias", afirma
Porquicho.

Hasta ahora, los paises que mas han
trabajado en la reputacion on-line son
Espafia y Brasil. Sin embargo, las
multinacionales que tienen asiento en estos
paises ya estdn comenzando a marcar la
pauta para que todas las empresas en el
mundo comiencen a darse cuenta de la
realidad y a tomar acciones concretas para
neutralizar los comentarios de las marcas en
internet.

Trabajo en equipo

La tarea no es facil, pero hay que empezar
por aceptar que la influencia de internet en
las decisiones de compra es cada vez mayory
que las redes sociales son parte activa de
este cambio.

Lo primero es reconocer la existencia del
fendbmeno y monitorear continuamente lo
que estda pasando para transmitir las
inquietudes a las diferentes areas de la
compainiia, pues, si la informacién se queda
en el departamento de sistemas o en el de
mercadeo, dificilmente se podran
implementar los correctivos necesarios y los
esfuerzos en mercadeo podran verse
opacados por una mala reputacion en la red.

La recomendacién de quienes ya han dado
pasos en firme frente al tema es actuar ante
las criticas para que una vez se solucionen se
pueda utilizar la red para informar sobre los
avances y dar respuesta a las inquietudes de
los usuarios. El problema es cada vez mas
evidente y solo trabajando en equipo sera
posible actuar para tener control sobre la
situacion®.

2 Tomado de Revista Dinero.
http://www.dinero.com/edicion -

impresa/mercadeo/ojo-redes-

sociales_66126.aspx. Recuperado en Junio 22 de
2010
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Las ventas personales

Es una comunicacién directa y personal con los consumidores para informar y convencer sobre la
compra de un producto, este tipo de promocidn es importante de realizar cuando:

e El mercado estd muy concentrado en pocos clientes

e Los productos tienen alto valor unitario

e Eltipo de producto es muy flexible

e Productos en etapa introductoria

e Poco recuso para invertir en campafas publicitarias.

Como ventajas de la venta personal se destacan:
e Esindividual y personalizada
o Esflexible
e Es una comunicacion en doble via
e Comunicacién focalizada en el cliente
e Su objetivo principal es la venta

Robert Louis Stevenson alguna vez dijo que “todos viven de vendedor”. Todos estamos
familiarizados con las fuerzas de ventas que usan las organizaciones de negocios para vender
productos y servicios a clientes en todo el mundo. Sin embargo, las fuerzas de ventas también se
encuentran en muchos otros tipos de organizaciones. Por ejemplo, las universidades se valen de
reclutadores para tener nuevos estudiantes, las iglesias cuentan con comités de miembros para
hacer proselitismo. Los museos y las organizaciones de arte tienen recaudadores de fondos para
encontrar donadores y reunir dinero. Incluso los gobiernos usan fuerza de ventas. El servicio postal
de muchos paises, por ejemplo, emplea una fuerza de ventas para vender correo Express y otros
servicios a clientes de corporacione523.

La naturaleza de las ventas personales

Vender es una de las profesiones mas antiguas del mundo. La gente que realiza esta actividad
recibe muchos nombres: vendedores, representantes de ventas, ejecutivos de cuenta, consultores
de ventas, ingenieros de ventas, agentes, gerentes de distrito y representantes de desarrollo de
cuenta.

En la actualidad, la mayoria de los vendedores de varios sectores de economia de América latina
son profesionales capacitados y con un nivel de escolaridad que trabajan para forjar y mantener
relaciones a largo plazo con los clientes. Escuchan a sus clientes, evaldan sus necesidades y
organizan los esfuerzos de la companfia para resolver sus problemas, consideren a Boeing, el

>Tomado de: http://ventaspersonales.galeon.com/vpersonales.html




gigante aeroespacial compitiendo en el dificil mercado internacional de las aeronaves se requiere
mas de un discurso rdpido y wuna cdlida sonrisa para vender aviones costosos:
Vender un avion de alta tecnologia con un valor de varias decenas de millones de dodlares, es
complejo y desafiante. Una sola venta facilmente asciende a miles de millones de délares. Los
vendedores de Boeing encabezan un extenso equipo de especialistas de la compafiia que
comprende técnicos de ventas y servicios analistas financieros especialistas en planeacion e
ingenieros, todos dedicados a encontrar formas para satisfacer las necesidades de los clientes de
las aerolineas. El proceso de ventas es extremadamente lento; es posible que pasen 2 o 3 afios
desde la primera presentacién de ventas hasta el dia que se anuncia la venta. Después de levantar
el pedido, los vendedores deben permanecer en contacto casi constante para hacer un
seguimiento de las necesidades de equipo de la cuenta para asegurarse de que el cliente
permanezca satisfecho. El éxito depende de la construccién de relaciones a largo plazo con los
clientes, con base en el desempefio y la confianza. Cuando alguien compra un avién es como si
contrajera matrimonio dice el director de la divisién de aviones comerciales de Boeing. “se trata
de una relacién a largo plazo”.

El papel de las fuerzas de ventas

Las ventas personales son el brazo interpersonal de mezcla de promocidn. La publicidad consiste
en la comunicaciéon unidireccional y no personal con grupos de consumidores meta.
En contraste, las ventas personales implican una comunicacién bidireccional y personal entre los
vendedores vy clientes individuales, ya sea cara a cara, por teléfono, a través de conferencias en
video o en la Web, o por otros medios. Las ventas personales, pueden ser mas eficaces en la
publicidad en situaciones de ventas mas complejas. Los vendedores tienen la posibilidad de
sondear a los clientes para averiguar mas acerca de sus problemas y luego captar la oferta y la
presentacion de marketing para ajustarse a las necesidades especiales de cada cliente.

El papel de las ventas personales varia de una compaiiia a otra. Algunas empresas carecen de
vendedores, por ejemplo, las compaiiias que solo venden el linea o por medios de catédlogos a las
companiias que venden a través de representantes del fabricante, agentes de ventas, o corredores.
Sin embargo en la mayoria de las compafias de las fuerzas de ventas desempefian un papel
importante. En las empresas que venden productos y servicios de negocios, como IBM, los
vendedores de la compaiiia trabajan directamente con los clientes. En el caso de las compafiias
gue venden productos de consumo como Nike, las fuerzas de ventas juegan un papel importante
detras del escenario. Esta fuerza trabaja con los mayoristas y detallistas para ganar su apoyo y
para ayudarlos a vender los productos de la compaiiia de manera mas eficaz.

Las fuerzas de ventas sirven como un vinculo fundamental entre una compafia y sus clientes. En
muchos casos, los vendedores sirven a los 2 amos: al vendedor y al comprador. En primer lugar
ellos representan a la compafiia ante los clientes. Encuentran y desarrollan nuevos clientes y les
comunican la informacién acerca de los productos y servicios de la empresa; venden al acercarse a
los clientes y presentarles sus productos, al responder a sus objeciones, negociar precios y



condiciones y cerrar ventas. Ademas, los vendedores brindan servicios al cliente y realizan
investigacion de mercado y trabajo de inteligencia.

Al mismo tiempo los vendedores representan a los clientes ante la compainiia, actuando dentro de
la empresa “defensores” de los intereses de los clientes y administrando la relacion comprador-
vendedor. Los vendedores comunican las preocupaciones de los clientes hacer de los productos y
las acciones de la compaiiia quienes puedan resolverlas. Los vendedores aprenden acerca de las
necesidades de los clientes trabajan con otras personas del departamento de marketing y de otros
departamentos de la compafiia para entregar un mayor valor al cliente. La antigua perspectiva
consistia en que los vendedores debian preocuparse por las ventas, mientras que la compafiia
debia preocuparse por las utilidades, sin embargo, la perspectiva actual sostiene que los
vendedores no solamente deben preocuparse por generar ventas, sino que también deben
trabajar con otras personas en la compafiia para generar satisfaccion en los clientes y utilidades
para la empresa.

Administracion de las fuerzas de ventas

Esta se basa en el andlisis, planeacion, ejecucion y el control de las actividades de las fuerzas de
ventas. La administracién incluye el disefio de la estrategia la estructura y el reclutamiento de las
fuerzas de ventas, asi como la seleccién, capacitacion, remuneracién, supervision y evaluacién de
los vendedores de la empresa.

Diserio de la estrategia y estructura de las fuerzas de ventas

Los gerentes de marketing enfrentan varias cuestiones de estrategias y disefio de la fuerza de
ventas.

Estructura de las fuerzas de ventas

Una compafiia puede dividirse las responsabilidades de ventas en varias ramas. La decision es
sencilla si la compania solo vende una linea de productos a una industria, con clientes en muchos
lugares. En este caso la compafiia podra utilizar una estructura de fuerzas de ventas territorial. Sin
embargo, si la empresa vende muchos productos a muchos tipos de clientes, podria necesitar una
estructura de fuerza de ventas por producto, una estructura de fuerza de venta por cliente, o una
combinacion de ambas.

Estructuras de fuerzas de venta territorial

Cada vendedor se asigna a un area geografica exclusiva para que venda la linea completa de
productos o servicios de la empresa a todos los clientes en ese territorio. La organizacién define
claramente el trabajo de cada vendedor y establece responsabilidades; también incrementa el
deseo del vendedor por forjar relaciones de negocios locales, lo que a la vez aumenta la eficacia de
las ventas. Ademas, con cada vendedor que recorre un area geografica limitada, los costos de
viajes son relativamente bajos.



Estructura de las fuerzas de ventas por producto

Los vendedores deben de conocer sus productos sobre todo cuando son numerosos y complejos.
Esta necesidad, junto con el crecimiento de la administracién del producto, ha hecho que muchas
compafiiias adopten una estructura de fuerzas de ventas por producto, en la que las fuerzas de
ventas trabajan lineas de producto. Por ejemplo, en varios paises del mundo kodak emplea
distintas fuerzas de ventas, para sus productos fotograficos y para sus productos industriales. Las
fuerzas de ventas de productos fotograficos trabajan con productos sencillos que se distribuyen de
forma intensiva, mientras que las fuerzas de ventas de productos industriales trabajan con
productos complejos que requieren de conocimientos técnicos.

Sin embargo, la estructura por producto genera problema si un solo cliente grande adquiere
muchos productos diferentes de la compaiiia.

Estructura de fuerzas de ventas por clientes

Cada vez mas compaiiias utilizan una estructura de fuerza de ventas por clientes, en la que
organizan a la fuerza de ventas separadas para distintas industrias, para atender a los clientes
actuales y encontrar clientes nuevos, y para ventas grandes y cuentas de tamafio regular.

La organizacién de las fuerzas de ventas por clientes ayuda a una compaiiia a forjar relaciones mas
estrechas con clientes importantes. Por ejemplo, IBM recientemente cambio su estructura basada
en el producto a una estructura basada en el cliente. Antes del cambio, una multitud de
vendedores que representan diferentes dimensiones de software, hardware y servicios podria
terminar visitando a un solo cliente grande, lo que generaba frustracion confusion. Estos clientes
grandes deseaban “una sola cara” un punto de contacto para todo el basto surtido de productos y
servicios de IBM.

Estructura de fuerzas de ventas complejas

Cuando una compaiiia vende una gran variedad de productos hay muchos tipos de clientes es un
area geografica extensa, generalmente combina varios tipos de estructura de fuerzas de ventas.
Los vendedores pueden estar especializados por clientes y territorios; por producto y territorio;
por producto y cliente; o por territorio, producto y cliente. No existe una estructura ideal para
todas las compafiias y situaciones. Cada empresa debe seleccionar la estructura de fuerzas de
ventas que atienda mejor las necesidades de sus clientes y se ajuste a su estrategia general de
marketing.

Tamaiios de las fuerzas de ventas

Una vez que la compaiiia ha establecido su estructura, esta preparada para determinar el tamafio
de la fuerza de venta. El tamafio de la fuerza de venta puede variar desde unos cuantos
vendedores hasta muchas decenas de miles. Algunas fuerzas de ventas son enormes; por ejemplo,
Microsoft emplea a 23,000 vendedores, la PepsiCo a 36,000 y asi entre otras compafias. Los



vendedores constituyen uno de los valores mds productivos y mas costosos de la compafiia. Por
eso, el aumento del nimero de vendedores incrementa tanto las ventas como los costos.

Otros aspectos de estrategia de estructura de las fuerzas de ventas

La gerencia de ventas también debe decidir quien participa en las labores de ventas y como
trabajara en conjunto el personal de ventas.

Fuerzas de ventas externas e internas

Los vendedores externos viajan para visitar a los clientes mientras que los vendedores internos
realizan negocios desde su oficina por medio del teléfono o reciben visitas de posibles
compradores.

Para producir las demandas de tiempo de sus fuerzas de ventas externas, muchas compaiiias han
incrementado el tamafio de sus fuerzas de ventas internas. Los vendedores internos incluyen
personal de apoyo técnico, asistentes de ventas y personal de telemarketing.
El personal de apoyo técnico brinda informacidon técnica y respuesta a las preguntas de los
clientes. Los asistentes de ventas apoyan a los vendedores externos mediante la realizacién de
labores de oficina, como llamar a los clientes para confirmar citas, efectuar verificaciones de
créditos, hacer seguimientos de las entregas y contestar las preguntas de los clientes cuando no es
posible ponerse en contacto con los vendedores externos. El personal de telemarketing usa el
teléfono para encontrar nuevos clientes y calificar prospectos para la fuerza de ventas de campo, o
bien, para vender o dar servicio a las cuentas de manera directa.

Ventas en equipo

Conforme los productos se vuelven mas complejo y los clientes mas numeros y mds demandantes,
se hacen mas dificil que un solo vendedor maneje todas las necesidades de un cliente grande. Por
esa razén la mayoria de las compafiias ahora utilizan ventas en equipos para atender cuentas
grandes y complejas. Las compafiias estan descubriendo que los equipos de ventas permiten
detectar problemas, soluciones y oportunidades de ventas que los vendedores individuales no
pueden. Estos equipos incluyen expertos de cualquier drea o nivel de la compafiia vendedor:
personal de ventas, marketing, servicios técnicos y de apoyo, investigacidn y desarrollo, ingenieria,
operaciones, finanzas, y otros. En las situaciones de ventas en equipos, el vendedor pasa de ser un
“solista”, hacer un “orquestador”.

Reclutamiento y seleccion de vendedores

El corazén de cualquier operacion de la fuerza de ventas es el reclutamiento y la seleccién buenos
vendedores. La diferencia es el desempeno de un vendedor promedio y de uno destacados en
ocasiones es muy grande. En una fuerza de ventas tipica, el 30% de los mejores vendedores son



responsables del 60% de las ventas. Por ello, la seleccidén cuidadosa de los vendedores permite
aumentar en forma considerable el desempeno general de las fuerzas de ventas. Mas alld de las
diferencias en el desempefio, una mala seleccidon provoca una costosa rotacién del personal.
Cuando un vendedor renuncia, el costo de encontrar y capacitar a uno nuevo, asociado al costo de
las ventas perdidas suele ser muy alto. Ademas, una fuerza de ventas con mucho personal nuevo
es menos productiva, y la rotacion del personal afecta las relaciones con los clientes.

Capacitacion de los vendedores

Los nuevos vendedores pueden pasar desde pocas semanas o meses hasta un afio o mas en
capacitacién. Luego, la mayoria de las compaiiias ofrecen una capacitacion de ventas continuas
por medio de seminarios reuniones de ventas e Internet a lo largo de la carrera del vendedor. En
total, las compaiiias de todo el mundo gastan muchos millones de ddlares al afio para capacitar
vendedores. A pesar de que la capacitacion resulta costosa también genera utilidades
impresionantes. Por ejemplo, un estudio reciente demostré que la capacitacion de ventas
realizadas por una importante compaiia de telecomunicaciones se pagd enl6 dias y produjo un
rendimiento sobre la inversidn del 812% en tan solo 6 meses. De forma similar, Nabisco analizo el
rendimiento de su programa de ventas profesionales de 2 dias, de las cuales ensefia a los
representantes de ventas a planear y hacer presentaciones profesionales. Aunque cueste
alrededor de $1,000.00 aplicar el programa a cada representante de ventas la capacitacién
produjo ventas adicionales de mdas de $122,000 por cada representante, y casi $21,000 en
utilidades adicionales por cada representante.

Remuneracion de los vendedores

Para atraer a buenos vendedores, la compafia debe contar con un plan de remuneracién
atractivo, el plan de remuneracion estd integrado por varios elementos una cantidad fija, una
cantidad variable, gastos y prestaciones. La cantidad fija, que normalmente es un salario, asegura
al vendedor un ingreso estable. La cantidad variable en la forma de comisiones o de
modificaciones basadas en el desempefio de ventas, remunera al vendedor por realizar un
esfuerzo mayor y mas exitoso. Las cuentas de gastos, que restituyen a los vendedores sus gastos
relacionados con el trabajo les permiten realizar actividades de ventas necesarias y deseables. Las
presentaciones como vacaciones pagadas, seguro por enfermedad o accidente, pensiones y
seguros de vidas, brindan seguridad y satisfaccién en el empleo.

Evaluacion de vendedores

La gerencia obtiene informacién de sus vendedores de varias formas: La fuente mas importe son
los informes de ventas, incluyen do planes de trabajos semanales o mensuales, planes de
marketing por territorio a largo plazo. Los vendedores también anotan las actividades realizadas
en informes de visitas y entregan informes de gastos que se les reembolsan parcial o totalmente:
otra informacién proviene de las observaciones personales, encuestas a los clientes y charlas con
otros vendedores.



Proceso de las ventas personales

Incluye varios pasos que los vendedores deben de dominar al vender. Estos pasos se enfocan en la
meta de conseguir clientes nuevos y lograr que hagan pedidos. Sin embargo la mayoria de los
vendedores dedican gran parte de su tiempo a mantener las cuentas existentes y a establecer
relaciones a largo plazo con los clientes. Estos pasos incluyen la busqueda y calificacidn de clientes
potenciales, el pre acercamiento, el acercamiento, la presentacion y demostracion, el manejo de
objeciones, el cierre y el seguimiento.

e Busqueday calificacidn de prospectos

La busqueda de prospectos esta es la identificacidn de clientes potenciales calificados. Elegir a los
clientes potenciales correctos es esencial para las ventas exitosas. Un experto sefiala: “Si la fuerza
de ventas comienza a perseguir a cualquier persona que respira y que aparentemente tiene
dinero, nos arriesgamos a acumular una lista de clientes dificiles de satisfacer y aun costo de
servicio elevado, que nunca responderan a la proposicién de valor que tengamos. La solucién a
esto no es gran ciencia. Debemos capacitar a los vendedores para que busquen activamente a los
prospectos correctos. De ser necesario, debemos crear un programa de incentivos para
recompensar sus busquedas apropiadas.

A menudo el vendedor debe ponerse en contacto con muchos prospectos para realizar unas
cuantas ventas. A pesar que la compaiiia proporciona datos de posibles clientes, los vendedores
deben tener la habilidad para encontrar los suyos y algunas formas de hacerlo son pedir a los
clientes actuales que los recomienden; reunir fuentes de referencia como proveedores,
distribuidores, vendedores que no sean de la competencia y banqueros; buscar prospectos en
directorios o en internet; localizar clientes potenciales por medio del teléfono y correo directo.

Los vendedores también necesitan saber cémo calificar prospectos, es decir, saber identificar a
los adecuados y descartar a los inadecuados.

® Pre acercamiento

Antes de visitar a un prospecto, el vendedor debe aprender tanto como sea posible acerca de Ia
organizacién (qué necesita, quién interviene en las compras) y de sus compradores (sus
caracteristicas y estilos de compra): Este paso se conoce como pre acercamiento. El vendedor
puede consultar fuentes de la industria y en linea, personas conocidas y otros recursos para
aprender acerca de la compafiia. El vendedor deberia establecer objetivos de la visita, como por
ejemplo, calificar al prospecto, reunir informacién o realizar una venta inmediata. Otra tarea
consiste en decidir la mejor forma de acercamiento, como una visita personal, una llamada
telefénica o una carta.

e Acercamiento

Durante el acercamiento el vendedor debe saber cémo reunirse y saludar al comprador, para
lograr que la relacién tenga un buen comienzo. Este paso incluye la apariencia del vendedor, sus



frases iniciales y sus comentarios posteriores. Las frases iniciales deben de ser positivas para lograr
una buena disposicién desde el inicio dela relacion. Este inicio podria ir seguido de algunas
preguntas claves para conocer ain mas las necesidades del cliente o por la presentacion de una
muestra para atraer ain mas la atencién del comprador.

e Presentacion y demostracion

Durante la etapa de presentacion, el vendedor cuenta la “historia” del producto al comprador,
destaca sus beneficios y muestra como el producto resuelve los problemas del cliente. El
vendedor que resuelve problemas se ajusta mejor al concepto actual de marketing, que el
vendedor duro o el vendedor extrovertido. Los compradores de hoy desean soluciones no son
risas, resultados, no palabras, vendedores que comprendan sus necesidades.

Este enfoque de satisfaccion de necesidades requiere de buenas habilidades para escuchar y
resolver problemas. “Yo me considero mdas un buen psicélogo senala un vendedor
experimentado”. Escucho a los clientes, escucho sus deseos, necesidades y problemas, y trato de
encontrar una solucién.

Las caracteristicas de los vendedores que disgustan a la mayoria de los compradores incluyen ser
muy insistentes, impuntuales, embusteros y poco preparados o desorganizados. Las cualidades
gue valoran mas son la empatia, habilidad para escuchar, honestidad, confiabilidad, minuciosidad
y capacidad de seguimiento.

¢ Manejo de objeciones

Los clientes casi siempre tienen objeciones durante la presentacién o cuando hacen un pedido. El
problema puede ser de tipo légico o psicoldgico, y con frecuencia estas objeciones no se expresan
verbalmente. Al manejar las objeciones, el vendedor debe utilizar un enfoque positivo, buscar
objeciones ocultas, pedir al comprador que aclare cualquier objecién, considerar las objeciones
como oportunidades para dar mas informacién y convertir las objeciones en razones de comprar.

e Cierre

Después de manejar las objeciones del prospecto, el vendedor trata de cerrar la venta. Algunos
vendedores nunca llegan al cierre o no lo manejan muy bien. Tal vez por falta de confianza, porque
se sienten culpables al solicitar el pedido o por que no logran reconocer el momento adecuado
para cerrar la venta. Los vendedores deben saber reconocer las sefales del cierre en el
comprador, incluyendo los movimientos fisicos, comentarios y preguntas.

Por ejemplo, el cliente podria indicar su aprobacion afirmando con la cabeza, o preguntar acerca
de los precios y las condiciones de crédito. Los vendedores tienen a su disposicion varias técnicas
de cierre: Solicitar el pedido, repasar los puntos del acurdo, ofrecer ayuda para redactar el pedido,
preguntar al comprador si desea tal o cual modelo, o hacer notar que el comprador perdera si no
realiza el pedido ahora.



e Seguimiento

El ultimo paso en el proceso de venta, el seguimiento, es necesario si el vendedor desea asegurar
la satisfaccion del cliente y compras repetidas. Inmediatamente después del cierre, el vendedor
debe de ultimar cualquier detalle con respecto al tiempo de entrega, las condiciones de compray
otros aspectos. Luego, el vendedor debe programar una visita de seguimiento cuando se reciba el
pedido inicial, para asegurarse de que la instalacién, la instruccién y el servicio sean adecuados.
Esta visita revelard cualquier problema, convencerd al comprador del interés del vendedor, y
reducira cualquier preocupacion del comprador que hay surgido después de la venta.

Seguimiento: ultimo paso del proceso de ventas, en el que el vendedor trata de asegurar la
satisfaccién del cliente y compras repetidas en el futuro.

Busqueda y Presentacidn
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Ventas personales y administracion de la relacion con el cliente

Tal como se describié, los principios de las ventas personales estdn orientados hacia las
transacciones, pues su objetivo consiste en ayudar a que los vendedores aseguren una venta
especifica con un cliente. Sin embargo, en muchos casos, la compafiia no busca simplemente una
venta, se dirige a un cliente importante que desea ganar y conservar. A la compaiiia le gustaria
demostrar que tiene la capacidad de servir al cliente a largo plazo en una relacion mutuamente
redituable.

Marketing directo

El marketing directo consiste en conexiones directas con consumidores individuales
cuidadosamente elegidos, tanto para obtener unas respuestas inmediatas como para cultivar
relaciones duraderas con los clientes. Los mercaddlogos directos se comunican directamente con
los clientes, a menudo de forma interactiva, de uno a uno. Con la ayuda de bases de datos
detalladas, adaptan sus ofertas y comunicaciones de marketing a las necesidades de segmentos
estrechamente definidos o incluso de compradores individuales.

El nuevo modelo de marketing directo



Los primeros mercaddlogos directos (compafiias por catdlogos, por correo directo y los
telemercaddlogos) reunian nombres de clientes y vendian articulos principalmente por correo y
por teléfono. En la actualidad el marketing directo ha sufrido una transformacion impresionante
impulsada por los rapidos avances en las tecnologias de bases de datos y los nuevos medios de
marketing, especialmente Internet.

Consideramos el marketing directo como la distribucion directa, es decir, como canales de
marketing sin intermediarios. También nos referimos al marketing directo como un elemento de
la mezcla de comunicaciones de marketing, como un método de comunicacion directa con los
consumidores. En la actualidad, el marketing directo es ambas cosas.

La mayoria de las empresas aun utilizan el marketing directo como un canal o medio
complementario para comercializar sus productos. Asi Lexus vende principalmente por medio de
la publicidad en medios de comunicacidon masiva y por su red de concesionarios de alta calidad,
aunque también complementa estos canales con marketing directo.

Sin embargo, para muchas companias hoy el marketing directo es mas que un canal o medio
complementario. Para estas empresas, el marketing directo, especialmente en su modalidad mas
reciente, el marketing por internet y el comercio electrdnico constituye un modelo nuevo y
completo para hacer negocio.

Beneficios y crecimiento del marketing directo

Para los compradores, el marketing directo es conveniente, facil de usar y privado. Desde la
comodidad de su hogar u oficina ellos tienen la oportunidad de revisar catalogos por correo o de
revisar los sitios web de una empresa en cualquier momento del dia o de la noche. El marketing
directo ofrece a los compradores un acceso inmediato a una gran cantidad de productos e
informacién, en su hogar y en todo el mundo. El marketing directo es inmediato e interactivo, ya
que los compradores tienen la posibilidad de interactuar con los vendedores por teléfono o en su
sitio web para crear la configuracién exacta de la informacién, productos o servicios que desean, y
hacer el pedido en el momento.

Para los vendedores, el marketing directo es una herramienta poderosa para forjar relaciones con
los clientes, Gracias al marketing de bases de datos, los mercadélogos de hoy pueden dirigirse a
pequefios grupos de consumidores o a consumidores individuales.

Por ultimo, el marketing directo ofrece a los vendedores una alternativa eficiente y abajo costo
para llegar a sus mercados. Por ejemplo, el marketing directo ha crecido con rapidez en el
marketing entre negocios, en parte como respuesta a los siempre creciente costos del marketing
gue implica una fuerza de ventas. Como cada visita de ventas personal tiene un costo, solo
deberian realizarse en caso necesario y cuando se trate de prospectos y clientes con un alto
potencial.

Formas de marketing directo.



e Ventas personales.

e Marketing por teléfono.

e Marketing por correo directo.

e Marketing por catalogo.

e Marketing de television de respuesta directa.
e Marketing en quioscos.

e Marketingen linea.

Marketing por teléfono

Es la practica de usar el teléfono para vender directamente a consumidores y clientes de negocios,
se ha convertido en la principal herramienta de comunicacién de marketing directo.

Los mercaddlogos usan el marketing telefénico hacia fuera para vender directamente a los
consumidores y a los negocios. Los nimeros 800 sin costo hacia fuera se utilizan para recibir
pedidos de la televisién y anuncios impresos, correo directo o catdlogos. El nimero de los
numeros 800 se ha incrementado en los Ultimos afios conforme un nimero cada vez mayor de
companfias han comenzado a utilizarlos, y conforme los usuarios actuales afiaden nuevas
caracteristicas, como numero de fax sin costo. El uso residencial también ha aumentado.

El telemarketing que se diseia y se dirige de manera apropiada ofrece muchos beneficios, entre
los que se destacan comparas mas comodas y una mayor informacion acerca de los productos y
servicios. Sin embargo el crecimiento del marketing telefénico no solicitado molesta a muchos
consumidores, quienes se quejan de “las llamadas telefdonicas chatarra” que reciben casi a diario y
gue los interrumpen o que saturan sus maquinas contestadoras. Esto ha llevado a que en paises
como Estados Unidos han creado una lista donde las familias se pueden suscribir para no recibir
estas llamadas no solicitadas a cierta hora del dia.

Por eso ahora la mayoria de los comerciantes de telemarketing estan reconociendo este tipo de
reacciones negativas y apoyan ciertas acciones en contra del telemarketing aleatorio y mal
dirigido. Hay que dirigirse a las personas que desean que se dirijan a ellas.

Marketing por correo directo

Consiste en enviar una oferta, recordatorio u otro material a una persona en una direccion
especifica. Con el uso de listas de correo sumamente selectas, los mercaddlogos directos envian
millones de piezas de correo cada afio, como cartas, anuncios, folletos, muestras, cintas de video y
audio, CD y otros.

El correo directo es muy adecuado para la comunicacién directa y personalizada, ya que permite
una gran selectividad del mercado meta, es susceptible de personalizarse, es flexible, y sus
resultados son faciles de medir. A pesar de que el costo de ponerse en contacto con mil personas
es mas elevado que el que ofrece los medios de comunicacidn masiva como la televisién y las
revistas, las personas que los reciben son mucho mejores prospectos.



El correo directo ha tenido éxito al promover todo tipo de productos, desde libros, suscripciones
de revistas y seguros, hasta regalos, ropa, comida para gourmet y productos industriales. Las
instituciones altruistas también utilizan mucho el correo directo para recaudar miles de millones
de délares al aio.

La industria del correo directo busca constantemente nuevos métodos y estrategias. Por ejemplo,
en la actualidad los CD son uno de los medio de correo directo de mayor crecimiento. Varios
mercaddlogos, especialmente aquellos relacionados con el area de la tecnologia y del comercio
electrdnico, incluyen CD en sus ofertas de correo directo.

Hasta hace poco tiempo, todo el correo consistia en papel y era manejado por la oficina postal o
servicio de reparto de correos. Ahora existen dos nuevas formas de reparto de correo:

e Correo electrénico: Muchos mercaddlogos ahora envian anuncios de ventas, ofertas,
informacién de productos y otro tipo de mensajes a direcciones de correo electrénico, en
ocasiones a pocos individuos y en otras a grupos grandes. Los mensajes por correo
electrdnico de la actualidad han superado a los aburridos mensajes de texto de atafio. Los
nuevos anuncios por correo electrénico utilizan animacidn, vinculos interactivos, video
ininterrumpido y mensajes de audio personalizado para atraer la atencién. Sin embargo,
conforme la gente recibe mds y mads correos electrdnicos, resiste la intrusion de mensajes
no solicitados. Los mercaddélogos inteligentes utilizan programas que solicitan permiso y
envian anuncios por correo electrénico Unicamente a las personas que desean recibirlos.

e Correo de voz: algunos mercadélogos han establecido programas automatizados, dirigidos
exclusivamente a buzones de voz y maquinas contestadoras con mensajes pregrabados.
Estos sistemas envian mensajes a los hogares entre 10 AM y 4 PM, y a los negocios entre 7
PM vy las 9 PM, cuando existen pocas posibilidades de que la gente responda. Si el
cardador automatico escucha una vos en vivo, se desconecta. Este tipo de sistemas evitan
gue los clientes potenciales molestos cuelguen. Sin embargo, también pueden provocar
una gran aversion.

Estos nuevos sistemas envian correos directos a velocidades sorprendentes, en comparacién con
el ritmo de las oficinas de correos. No obstante, al igual que el correo que se envia a través de los
canales tradicionales, se considera como “correo chatarra” si se envian a personas que no tienen
interés en ellos. Por esta razén, los mercaddlogos deben identificar de forma cuidadosa a los
individuos apropiados para no desperdiciar los recursos de la compaiiia y el tiempo de los
destinatarios.

Marketing por catalogo

Este es el que se realiza a través de catdlogos impresos, en video o electrdnicos, que se envian por
correo a clientes seleccionados, se colocan en tiendas o se presentan en linea.

Los avances tecnoldgicos, junto con el surgimiento del marketing uno a uno, personalizado, han
provocado cambios emocionante en el marketing por catalogo.



Con la gran herramienta del Internet, un nimero cada vez mayor de catdlogos son electrénicos. La
mayor parte de los disefiadores de catdlogos impresos han afadido catdlogos basados en Internet
a su mezcla de marketing, y ha surgido una variedad de nuevos catdlogos que solo existe en la
Web. No obstante, el Internet aun esta lejos de eliminar por completo los catdlogos impresos.

El marketing por catdlogo ha tenido un crecimiento explosivo durante los Gltimos 25 afios.

Algunas de las desventajas de los catdlogos por Internet, es que el catalogo impreso es instructivo
y crea su propia atencién, y los catdlogos en Internet son pasivos y deben comercializarse.
Es mucho mas dificil atraer nuevos clientes para un catalogo por Internet que para un catalogo
impreso. Por esa razdn, incluso los disefiadores de catdlogos que se venden en la Web no suelen
abandonar sus catalogos impresos.

Marketing por televisidn de respuesta directa

El marketing por television de respuesta directa adopta una de dos formas principales.
La primera es la publicidad de respuesta directa. Los vendedores directos transmiten anuncios por
televisién, generalmente de 60 a 120 segundos de duracion, que describen de modo convincente

un producto y ofrecen a los clientes un numero telefénico sin costo para hacer pedidos. Los
televidentes a menudo encuentran programas publicitarios de 30 minutos de solo un producto.

Resulta mds barato hacer comerciales por television de respuesta directa, y los costos de los
medios suelen ser mas bajos. Ademads es facil medir los resultados. A diferencia de la mayoria de
las compaiiias de medios, los anuncios respuesta directa siempre incluyen un nidmero sin costo o
una direccién de Internet, lo que permiten que los vendedores midan el impacto de sus
argumentos de venta con mayor facilidad.

Los canales de compra en casa, es otra forma de marketing por televisién de respuesta directa,
son programas de televisién o programas enteros dedicados a la venta de bienes o servicios.

Algunos canales de compra en casa, como el Quality Value Channel (QVC), La Home Shooping
Network (HSN), transmiten las 24 horas del dia.

Se ofrecen precios de ofertas en productos que van desde joyeria, lamparas, mufiecas
coleccionables, y ropa hasta herramientas eléctricas y electrodomésticos, que generalmente se
obtienen a través del canal de compra en casa a precios de liquidacion.

Marketing en quioscos

Este se utiliza dentro de tiendas donde los clientes tienen acceso a su sitio Web y pueden adquirir
articulos agotados o que no estan disponibles en el establecimiento.

Por ejemplo Hallmark y American Greetings tiene quioscos para ayudar a los clientes a crear y
comprar tarjetas personalizadas. Los quioscos de Kodak en las tiendas permiten que los clientes
transfieran fotografias de un teléfono movil, que las editen y que hagan impresiones a color de
alta calidad.



Como sucede casi con todo en estos dias, los quioscos también tienen sus versiones en linea,
conforme muchas compaiiias combinan las ventajas del mundo virtual y real.

Promocion de ventas

Alejandro Jauregui explica que existen diferentes interpretaciones sobre el concepto de
Promocién de Ventas, pero en un sentido amplio, la promocidon se puede definir como:

“Alicientes o incentivos directos para aumentar las ventas tanto a distribuidores como a
consumidores buscando ventas inmediatas, acciones de tipo comercial bajo una estrategia de
marketing, que se enfocan en mejorar el nivel de ventas principalmente a corto plazo”.

Como es ldgico, la promocién de ventas busca un impacto directo en el comportamiento de los
compradores de una marca o una empresa. Como un punto adicional es necesario tener en cuenta
gue la promocién aunque no genere una compra inmediata, ayuda a fortalecer la “identidad de
marcas de las organizaciones”, mejorando el reconocimiento a largo plazo.

A primera vista pareceria que hacer promocién es sencillo y facil, pero un buen plan de promocién
puede hacer la diferencia entre el éxito y el fracaso de algunos productos. Jauregui nos explica
varios de los objetivos de la promocidn de ventas:

Promocion de ventas: Objetivos.

Incrementar el trafico o la llegada de consumidores: El primer paso es hacer que el comprador se
acerque al punto donde esta el producto o los productos ofrecidos.

Incrementar la frecuencia y la cantidad de compra: Consiste en buscar que los compradores
compren mas y de manera mas seguida los productos.

Fidelizar el uso del punto de venta: Que el consumidor se acerque frecuentemente al sitio de
venta, que lo prefiera y se acostumbre a usarlo.

Incrementar las ventas: Mejorando la relacién con proveedores y consumidores.

Disminuir la temporalidad de las compras: Buscar romper con las tendencias de temporadas para
tener un trafico estable y fluido en el punto de ventas.

Objetivos de las promociones en la relacién directa con el consumidor:
Cuando se encuentran el promotor de ventas y el consumidor, el primero debe buscar los
siguientes objetivos, promocionando un producto.



Animar la prueba: Buscar que la persona use el producto por “primera vez”, para aumentar la base
de clientes.

Expandir los usos: Buscar (si es el caso) que el consumidor le encuentre varios posible usos al
producto. Que el consumidor perciba una mayor utilidad por el uso del producto.

Repartir informacion: Mostrar todas las ventajas del producto ya sea de manera individual o
grupal.

Atraer a nuevos compradores: La promocién continuada mdas alld de la publicidad es la que
realmente impulsa las ventas de productos.

Promocién de ventas: mecanismos
Para terminar algunos mecanismos utilizados en la promocién de productos:

e (Ofertas especiales: Pague 1 lleve 2, lleve un 30% mas de cantidad, etc...

® Cupones de compra: Volantes que ofrecen alguna ventaja adicional por comprar el producto.

® \Volantes promocionales: Que se entregan en el establecimiento invitando a una degustacién a
recoger una muestra gratis etc.

® Concursos: Por la compra del producto participe en la rifa de...

® Planes de fidelizacién: Si es posible personalizar compras, seguimiento del comprador,
atencién con amabilidad en fin, todas las herramientas posibles que hagan que el comprador
sea creyente” de la marca.

® Complementacion: Que el uso de un producto influya sobre el consumo de otro, por ejemplo,
compre nuestra cera para autos y lleve nuestro brillador de espejos.

® Programas de premios por puntos: Acumular puntos por ventas para ganar algun producto
adicional.

® Regalos en producto: Muy utilizados en segmentos infantiles. Llevar un muiieco, un juego etc.
dentro del producto.

® Existen muchos mecanismos a saber: Muestras por correo, degustacién, demostracidn, visitas
y muchos que se pueden idear.

La préxima vez que se acerque a un supermercado o a un punto de venta observe bien todas las
formas de promocidn que son usadas para aumentar las ventas de productos, vera que influyen
bastante en las decisiones de compra de los usuarios.

Andlisis de Conceptos

1. Con frecuencia vemos que existen compafiias que utilizan estrategias “Agresivas” de venta
personal con muy buenos resultados. Es el caso de algunas multinacionales que se
especializan en vender programas de inglés, lectura rdpida y tiempos compartidos
(Vacaciones), sin criticar a sus productos la estrategia de insistir y algunas veces
amedrentar a los clientes con sus argumentos de venta no es la mads ética, pero se



obtienen los resultados de la venta. Usted como futuro administrador ¢Qué piensa de
realizar estrategias similares para algun producto o servicio?

Se afirma que la capacidad para establecer relaciones con los clientes es el talento mas
importante de un vendedor. {esta Ud. de acuerdo? Explique su respuesta.

éen que difieren el marketing directo con las ventas personales?

Ejercicios de Aplicacion

1.

Investigue cual es el perfil personal y profesional de un visitador médico. ¢ Cudl es su rol en
las organizaciones y cémo es un dia de trabajo normal para él (ella)?

Como director de mercadeo para una pequeia firma que vende salsa para ensaladas,
usted esta en el proceso de desarrollar una campafia de promocion. Con uno o mas de sus
companeros de curso, desarrolle sugerencias para cada uno de lo siguientes aspectos: a-
objetivos de promocion. B- métodos para determinar el presupuesto. C- la utilizacidon de
una estrategia de impulso o atraccion.

Asuma que ustedes es un ejecutivo de cuenta de una agencia de publicidad. Su tarea es
desarrollar recomendaciones publicitarias para el nuevo cliente, un gimnasio (gym) de
cultura y mantenimiento fisico de su localidad. De sus recomendaciones para: a — como
utilizar mercadeo interactivo. B- como desarrollar un base de datos para el mercadeo
interactivo.



GLOSARIO

ADOPTADORES, CATEGORIA DE. Clasificacidon de individuos de un mercado basado en su
aceptacion a las innovaciones.

ACUERDO DE PRECIOS (price fixing): Convenio entre dos o mas empresas sobre el precio que
cobrardn por un producto.

ALIANZA ESTRATEGICA (Strategic alliance): Acuerdo cooperativo entre empresas de negocios a
mediano y largo plazo.

AREA DE LIBRE COMERCIO. Forma simple de integracion entre diversos paises. Desaparecen los
aranceles interiores pero cada pais sigue teniendo su propio arancel para con terceros paises.
ACCESIBILIDAD Grado hasta el cual es posible llegar a servir en un segmento de mercado.
ACERCAMIENTO Etapa del proceso de venta en el que el vendedor conoce y saluda al comprador
para establecer una buena relacién desde el principio.

ACTITUD Valoraciones favorables o desfavorables, opiniones y tendencias que sistemdaticamente,
presenta una persona respecto de un objeto o idea.

ADAPTACION DEL PRODUCTO Adaptacién de un producto a las condiciones locales o deseos de los
mercados extranjeros.

ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS Anélisis, planeacién, ejecucién y control de las
actividades de la fuerza de ventas, incluyendo los objetivos fijados a ésta; disefio de su estrategia;
y reclutamiento, seleccion, capacitacion, supervision y evaluacién de los vendedores de la
compaiiia.

ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA Anélisis, planeacién, ejecucién y control de programas
diseflados para crear, construir y mantener intercambios provechosos con compradores objetivo a
fin de lograr los objetivos de la organizacion.

ADOPCION La decisidn de un individuo de convertirse en usuario regular de un producto.

AGENCIAS DE SERVICIOS MERCADOLOGICOS Firmas de investigacién de mercados, agencias
publicitarias, medios de comunicacidn, firmas de consultoria en mercadotecnia y otros
prestadores de servicios que auxilian a una empresa a colocar y promover sus productos en los
mercados adecuados.

AGENTE Mayorista que representa a compradores o vendedores de manera relativamente
permanente; desempeifia sélo algunas funciones y no tiene derechos sobre los productos.



ALCANCE Porcentaje de personas del mercado meta expuesto a una campafia publicitaria durante
determinado tiempo.

AMBIENTE CULTURAL Instituciones y otras fuerzas que afectan los valores, percepciones,
preferencias y comportamientos basicos de la sociedad.

AMBIENTE DE MERCADOTECNIA Participantes y fuerzas ajenas a la mercadotecnia que influyen en

la capacidad de administracién de la misma para desarrollar y sostener tratos exitosos con los
clientes meta.

AMBIENTE ECONOMICO Factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto del
consumidor.

AMBIENTE NATURAL Recursos naturales que los comerciantes necesitan para su produccion o
aquellos que se ven afectados por las actividades comerciales.

AMBIENTE POLITICO Leyes, agencias gubernamentales y grupos de presién que influyen en
diversas organizaciones e individuos de determinada sociedad y los limitan.

AMBIENTE TECNOLOGICO Fuerzas que producen nuevas tecnologias, nuevos productos y
oportunidades de mercado.

ANALISIS DE GASTOS RESPECTO DE LAS VENTAS Analisis de la relacidn entre los gastos de
mercadotecnia y las ventas para mantener ésos en el nivel adecuado.

ANALISIS DE LA CARTERA Instrumento mediante el cual la administracién identifica y evaloa los
diferentes negocios que constituyen la compaiiia.

ANALISIS DE VALOR Enfoque de reduccién de costos en el que los componentes se analizan
cuidadosamente para determinar si es posible redisefiarlos, estandarizarlos o fabricarlos mediante
métodos de produccién mas baratos.

ANALISIS FINANCIERO Andlisis de la proyeccién de ventas, costos y utilidades de un nuevo
producto para determinar si dichos factores cumplen con los objetivos de la compaiiia.

APRENDIZAJE Cambios en el comportamiento de un individuo derivados de la experiencia.

ARANCEL Impuesto gubernamental en contra de ciertos productos importados, cuyo objetivo es
obtener ingresos o proteger a compafiias locales.

ATMOSFERAS Ambientes disefiados que crean o refuerzan la tendencia del comprador hacia el
consumo de su producto.

ATRACTIVO EMOCIONAL Mensaje que intenta despertar emociones negativas o positivas para
motivar la compra, digamos temor, culpa, verguenza, humor, orgullo o alegria.



AUDITORIA DE MERCADOTECNIA Analisis completo, sistematico, independiente, y periddico del
entorno mercadotécnico de una empresa, y de sus objetivos, estrategias y actividades, para
determinar los problemas y las oportunidades y recomendar un plan de acciéon para mejorar el
desempefiio de la mercadotecnia en esa organizacion.

AUTOCONCEPTO Autoimagen, o la compleja imagen mental que las personas tienen de si mismas.

BENCHMARKING. Metodologia que promueve la incorporacién en las empresas de practicas y
métodos exitosos, no importa donde estén. Incita a ser creativos mediante la copia de estrategia,
productos y procesos aplicados en otras areas, no necesariamente similares a la de la empresa que
los implanta.

BENEFICIO DEL PRODUCTO. Caracteristicas del producto o servicio que son percibidas por el
consumidor como una ventaja o ganancia actual y real.

CELDAS: En mercadeo describe grupos de consumidores, mas pequefos que los nichos de
mercado, que tienen necesidades muy estrechas, o combinaciones Unicas de necesidades.

CICLO DE LA VENTA: Cada producto o servicio tiene ciclo diferente de venta, entendiendo por tal el
lapso que va desde la primera visita completada al cliente, a la firma del contrato o pedido. .

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO: El periodo de tiempo en el cual un producto produce ventasy
utilidades. Se entiende que incluye cinco diferentes fases: Introduccién, crecimiento, turbulencia,
madurez y declive.

CUOTAS DE VENTAS: Es la meta de ventas para un linea de productos, una division de una
empresa o un vendedor. Es un instrumento administrativo para estimular el esfuerzo de ventas.

DATOS PRIMARIOS. Datos que se recopilan a través de una investigacion original.

DATOS SECUNDARIOS. Datos existentes en archivos publicos, bibliotecas y bases de datos.
DEMANDA TOTAL: La demanda total 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 mercadeo definido, bajo un programa de mercadeo definido.
DEMOGRAFJA: Estudio de la poblacién humana en términos de tamafio, densidad, ubicacién,
edad, sexo, raza, ocupacién y otras variables similares.

DESARROLLO DEL MERCADO (market development): Atraccién de nuevos clientes hacia los
productos existentes.

DISTRIBUCION COMERCIAL. Las diversas actividades de distribucidn realizadas por numerosas
personas y entidades que actian como eslabones intermediarios y colaboran en el proceso de
intercambio de productos es lo que se denomina "distribucién comercial". Se realiza por medio de
los canales de distribucion.

EFECTIVIDAD. La efectividad de un sistema de ventas esta relacionada con varios factores: tipo y
calidad del producto, el precio, las habilidades y preparacion del vendedor.

FRANQUICIA: Una relacién contractual entre fabricante, mayorista u organizacién de servicios (el



franquiciador) y empresarios independientes (el franquiciado) que adquiere lo derechos para
operar una o mas unidades en el sistema de franquicias.

INTANGIBLE: Algo sin propiedades fisicas, que no puede verse, tocarse, olerse, oirse o sentirse. Un
servicio es considerado un intangible.

LINEA DE PRODUCTOS: Grupo de productos que se relacionan entre si ya sea porque funcionan de
manera similar, son vendidos al mismo grupo de clientes, son vendidos por medio de los mismos
almacenes, o estan dentro de un rango de precios similares.

LOGISTICA: Concepto amplio aplicado a todas las fases de distribucién de los productos,
incluyendo todos los eslabones de la cadena distribucion, requeridos para hacer llegar el producto
hasta el cliente final.

La logistica (término de origen militar) se encarga de optimizar fletes, asegurarse que los
productos vaya bien transportados, calcular tiempos de espera y de descarga, manejo y control de
almacenamiento. El objetivo final de la logistica es disminuir los niveles de inventario y de
optimizar el funcionamiento de toda la cadena de distribucion.

MANEJO DEL TIEMPO: El mas valioso activo del vendedor es “su tiempo”. El tiempo, es
lamentablemente muchas veces desperdiciado en actividades no productivas. La principal
actividad de toda persona dedicada a la venta es hacer presentaciones de venta, completar visitas
o llamadas. .

MARCA: Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacién de todos ellos, que tiende
a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo de los la
competencia. .

MARKETING: (ver Mercadeo).

MERCADEO SOCIAL: Colaboracién, ejecucidn y control de programas encaminados a influir la
aceptacion de ideas sociales, que requieren consideraciones sobre la planeacién del producto, su
precio, su comunicacidn. su distribucion, y su investigacidn del mercado.

MERCADEO DE BASE DE DATOS: Un sistema destinado a mantener datos de clientes y clientes
potenciales, utilizando bases de datos relacionales, con la finalidad de generar y calificarlos,
venderle productos o servicios; y mantener relaciones estrechas con ellos.

MERCADEO DIRECTO. Mercadeo desarrollado por medios que interactian en forma directa con el
consumidor, tales como: venta personal, telemercadeo, correo directo, publicidad tendiente a
obtener respuesta directa del consumidor.

MERCADEO DIRECTO INTEGRADO. Campafias de mercado directo que utilizan multiples medios
directos (venta personal, correo directo, telemercadeo) para incrementar la tasas de respuesta y
las utilidades. .

MERCADEO INTERNO. Actividades de mercadeo dirigidas hacia los integrantes de una
organizacién.

MERCADEO. Conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios. (P.
Kotler).



Proceso de planeary realizar la concepcidn, fijacidén de precios, promocién y distribucion de ideas,
bienes y servicios que producen intercambios que satisfacen los objetivos del individuo y de las
organizaciones. (American Management Association).

Todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento que se concibe la idea, hasta
el momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular (Jay
C. Levinson).

MERCADO. La totalidad de los compradores potenciales y actuales de algin producto o servicio.
MERCADO OBIJETO. Grupo de compradores que comparten necesidades o caracteristicas
comunes, a los cuales una empresa decide servir.

MERCADO META. Segmentos del mercado seleccionado por la empresa para ofrecer sus productos
o servicios. Grupo de compradores potenciales a los cuales la empresa espera cumplir sus
necesidades.

MERCADO POTENCIAL. Grupo de consumidores que se estima han mostrado un nivel de interés en
un producto o servicio.

MERCADOTECNIA. (ver Mercadeo) .

MERCHANDISING. Conjunto de estudios y técnicas de aplicacién llevados a la practica, de forma
conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con objeto de aumentar la rentabilidad del
punto de venta y dar mayor salida a los productos, mediante una permanente adaptacion del
surtido a las necesidades del mercado y la presentacion apropiada de las mercancias.(Instituto
Francés del Merchandising).

MEZCLA DE MERCADEDO. Los elementos de la mezcla de mercadeo incluyen producto, precio,
promocién y distribucidn. En la cantidad o mezcla perfecta logran crear la atraccidn y satisfaccion
de los clientes.

NICHOS. En mercadeo describe pequefios grupos de consumidores que tienen necesidades muy
estrechas, o combinaciones Unicas de necesidades .

PLANIFICACION. Toda actividad en la cual se prevee de manera conciente y programada las
actividades que puedan ocurrir en el futuro. Toda actividad requiere ser planificada. Las
actividades de mercadeo necesitan ser planificadas cuidadosamente para tener resultados
exitosos.

POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO. Se refiere a las estrategias y tacticas de comunicacidn
destinadas a crear y mantener en un lugar de preferencia en la mente del consumidor, ya sea un
producto o un servicio. Esto es, poner al producto en una posicidn relevante ante las decisiones
del comprador.

POTENCIAL DE VENTAS. Es el limite aproximado de la demanda de la empresa conforme ésta
aumenta sus esfuerzos de mercadeo en relacién con sus competidores. Este potencial es menor
que el mercado potencial no importa que los gastos de mercadeo de la empresa aumenten de
manera considerable en relacidn con la competencia.

PRECIO. Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; o la suma de valores que el
consumidor intercambia por usar o tener un producto o servicio.



PRODUCTO AUMENTADO. Servicios y beneficios para el consumidor construidos en torno al
principal beneficio de un producto existente. .

PRODUCTO. Cualquier elemento tangible o intangible que puede ofrecerse a un mercado para su
atencion, adquisicién, uso o consumo.

PROSPECCION. Proceso planeado y sistematizado para identificar clientes potenciales o
"prospectos".

PROSPECTO. Téremino usado para denominar al cliente potencial. [Neologismo que viene de la
palabra inglesa "prospect"].

PUBLICIDAD. Cualquier forma pagada y no personal de presentacién y promocidn de ideas, bienes,
0 servicios por un patrocinador identificado.

PULL MARKETING. Traducida como "marketing de aspiracion", estrategia centrada en el
consumidor final, sosteniendo una marca fuerte y bien diferenciada de manera que fuerce al
distribuidor a introducirla en el surtido.

REFERIDOS. Nombre y datos de una persona que ha sido recomendada como cliente, por algin
cliente o conocido.

SEGMENTACION DEL MERCADO. Divisién arbitraria del mercadeo en grupos de compradores que
pueden requerir diferentes productos o mezclas de mercadeo.

SERVICIO. Cualquier actividad, beneficio o satisfaccidn que se ofrece a la venta. Es esencialmente
intangible y no puede resultar en propiedad de algo concreto. El servicio puede o no estar ligado a
un producto fisico o tangible.

SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADEO. Un grupo de personas, equipos y procedimientos
trabajando conjuntamente para obtener, analizar, evaluar y distribuir informacién exacta y en
tiempo a los que toman decisiones de mercadeo en una organizacion.

TELEMERCADEO. Uso del teléfono para desarrollar funciones de mercadeo, tales como estudios de
mercado, recabar informacion y hacer ventas. Es término es corrientemente entendido como
venta utilizando el teléfono.

TRADE MARKETING. Consiste en la aplicacion de la gestion de marketing a los distribuidores. Esto
es consecuencia de la voluntad por parte de los fabricantes de integrar objetivos e informacion
con los distribuidores, a fin de obtener beneficios para ambos.

VENTA CONSULTIVA. En foque de la venta personal que se basa en los conceptos del mercadeo. En
ella se hace énfasis en la identificacidon de la necesidad del cliente, en su satisfacciony en la
creacion de una relacién permanente.

VENTA DIRIGIDA. La venta dirigida es aquella en que se asigna al vendedor una cantidad de
clientes potenciales, personas o empresas, para visitar, en una lista sobre la cual la empresa lleva y
mantiene un control.



VENTA PERSONAL. Proceso de comunicacidn que involucra el contacto de persona a persona
destinado a persuadir o motivar para adquirir o aceptar productos, servicios o ideas.

VISITAS COMPLETADAS. Una visita completada, en venta personal, es aquella presentacion
completa desde la introduccion a tentativas de cierre, que se hizo a la persona con capacidad para
firmar un pedido o un contrato, y de la cual se obtuvo un si., o un no definitivo del cliente.
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