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INTRODUCCION

Definir un negocio es definir cual es la razon de ser y cual
es la necesidad de los consumidores que nuestro producto
satisface. Para ello, entonces necesitamos saber cudles son
las necesidades mas frecuentes que satisfacen los clientes

cuando compran un producto.

Es muy frecuente que los empresarios no tengan claro
qué es lo que venden. Muchas veces parece que no tiene
importancia preguntarse qué vendemos. Evidentemente,
todos los vendedores conocen los productos que ofrecen
a los consumidores. Pero no necesariamente conocen que

buscan los consumidores en nuestros productos.

En la mayoria de los casos, los compradores consumen
algo mas que el producto en si. Los productos contienen
algunos elementos adicionales, que los empresarios deben
aprender a identificar, que los hacen mas atractivos:

categorias, cualidades, servicio, entre otros.

Hay cualidades que son las necesidades ocultas de los
clientes. Si uno es realmente capaz de determinar qué es
lo que realmente compran o desean comprar sus clientes,
estara en condiciones de ofrecerles lo que demandan, pero
muchas veces no es tan evidente determinar que compran

inclusive para los mismos consumidores.

Entonces, para definirnos correctamente, se podria decir
que es de vital importancia el estudio del Marketing tanto
en loa Administracion como en la Contabilidad, ya que
ninguna de las tres se pueden separar ya que se cualquiera

de estas se desliga las otras quedarian a la deriva.
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OBJETIVOS

OBJETIVOS GENERALES:

-Solucionar los casos que se presente dentro de
su departamento con facilidad y acorde a posicion

jerarquica.

-Seleccionar adecuadamente los instrumentos de
mercadotecnia para proyectar ventas y ganancias para

la empresa

-Analizar con su grupo de trabajo los diferentes
casos de ventas dentro de la empresa y los diferentes

departamentos.
OBJETIVOS ESPECIFICOS:

-Analizar planes estratégicos de ventas empresas
Diagramar todas para la estrategia de mercado Emplear
los diferentes instrumentos de la planificacion estrategia
de marketing
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1.1 Marketing

Segun Philip Kotler es «el proceso social vy
administrativo por el cual los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar
bienes y servicios». Sin embargo, hay otras definiciones;
como la que afirma que el marketing es el arte o ciencia
de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener
ganancias al mismo tiempo. En espafiol, marketing se

traducirse como mercadotecnia o mercadeo.

El marketing involucra estrategias de mercado,
de ventas, estudio de mercado, posicionamiento de

mercado, etc.

1.2 Concepto y objetivo

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer
el intercambio entre dos partes de modo que ambas
resulten beneficiadas. Segin Kotler, se entiende por
intercambio «el acto de obtener un producto deseado de
otra persona, ofreciéndole algo a cambio». Para que esto

se produzca, esnecesario que se den cinco condiciones:

a. Debe haber al menos dos partes.

b. Cada parte debe tener algo que supone valor para
laotra.

¢.Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

d. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar
la oferta.

e.Cada parte debe creer que es apropiado.
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Marketing para los emprendimientos agroindustriales

Como disciplina de influencias cientificas, el
marketing es un conjunto de principios, metodologias
y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un
mercado, colaborar enla obtencion de los objetivos de la
organizacion, y satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores o clientes.

El marketing es la orientacion con la que se
administra el mercadeo o la comercializacion dentro de
una organizacion. Asi mismo, busca fidelizar clientes,
mediante herramientas y estrategias; posiciona en
la mente del consumidor un producto, marca, etc.,
buscando ser la opcion principal y llegar al usuario
final; parte de las necesidades del cliente o consumidor,
para disefiar, organizar, ejecutar y controlar la funcion

comercializadora o mercadeo de la organizacion.

Una organizacion que quiere lograr que los
consumidores tengan una vision y opinion positivas
de ella y de sus productos, debe gestionar el propio
producto, su precio, su relacion con los clientes, con los
proveedores y con sus propios empleados, la propia
publicidad en diversos medios y soportes, la presencia
en los medios de comunicacion,etc. Todo eso es parte

del marketing.

En una empresa, normalmente, el area comercial
abarca el area de marketing y el de ventas para brindar
satisfaccion alcliente.

28
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Las «cuatro “P”»

Marketing es el conjunto de técnicas que a través de
estudios de mercado intentan lograr el maximo beneficio
enla venta de un producto: mediante el marketing
podransaber a qué tipo de publico le interesa su
producto. Sufuncion primordial es la satisfaccion del
cliente mediante lascuales pretende disefiar el producto,
establecer precios,elegir los canales de distribucion y las
técnicas decomunicacion mas adecuadas. EI marketing
mix son lasherramientas que utiliza la empresa para
implantar lasestrategias de Marketing vy
alcanzar los objetivos establecidos. Estas
herramientas son conocidas tambiéncomo las Cuatro P
del profesor Eugene Jerome McCarthy:

1 Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona,
lugar,organizacion o institucion que se ofrezca en un
mercado para su adquisicion, uso o consumo y que

satisfaga unanecesidad.

La politica de producto incluye el estudio de 4
elementosfundamentales:

a. La cartera de productos
b. La diferenciacion de productos
c. La marca

d. La presentacion

29




Marketing para los emprendimientos agroindustriales

2 Precio: Es el valor de intercambio del producto,
determinado por la utilidad o la satisfaccion derivada

de la compra y el uso o el consumo del producto.

Para determinar el precio, la empresa debera tener en

cuenta lo siguiente:

-Los costes de produccion, distribucion... El margen

que desea obtener.

-Los elementos del entorno: principalmente la

competencia.

-Las estrategias de Marketing adoptadas. Los
objetivos establecidos.

3 Plaza o Distribucién: Elemento que utilizamos para
conseguir que un producto llegue satisfactoriamente
al cliente. Cuatro elementos configuran la politica de
distribucion:

a. Canales de distribucion. Los agentes implicados
en el proceso de mover los productos desde el proveedor

hasta el consumidor.

b. Planificacion de la distribucion. La toma de
decisiones para implantar una sistematica de como hacer
llegar los productos a los consumidores y los agentes que

intervienen.

c. Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles
de stock, almacenes, localizacion de plantas y agentes

utilizados.
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d. Merchandising. Consiste en la disposicion y la
presentacion del producto al establecimiento, asi como

de la publicidad y la promocion en el punto de venta.

4 Promociéon: La comunicacion persigue difundir un
mensaje y que éste tenga una respuesta del publico
objetivo al que va destinado. Los objetivos principales de

la comunicacion son:

=Comunicar las caracteristicas del producto.
*Comunicar los beneficios del producto.
*Que se recuerde o se compre la marca/producto.

La comunicacion es solo publicidad. Los diferentes
instrumentos que configuran el mix de comunicacion son

lossiguientes:

*La publicidad.

=Las relaciones publicas.
=La venta personal.

=La promocion de ventas.

*El Marketing directo.

1.3 Objeto de estudio del marketing

Los clientes. Es obvio que los productos o servicio
se buscan mejor y mucho mas rapido si estos estan
acomodados adecuadamente en su lugar, satisfacer
alguna necesidad de la gente, y la gente estara dispuesta

a pagar por esa satisfaccion.
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Sin clientes no hay empresa. Sin un producto que

satisfaga una necesidad no hay empresa.

Las personas que trabajan en la empresa. La mayoria
de las empresas olvidan que mercadotecnia es también
satisfacer las necesidades de la gente que trabaja dentro
deellas. Buscar la satisfaccion del personal es también

fundamental.

Los accionistas. Quienes toman el riesgo deben ver
recompensados sus esfuerzos. Una buena estrategia
de mercadotecnia debe lograr que la empresa genere

utilidades para sus propietarios.

La sociedad. Una empresa debe ser benéfica para
la sociedad. Los esfuerzos de mercadotecnia de una
empresa deben enfocarse a satisfacer las necesidades
de estos cuatro grupos de gente. Solo entonces se podra

decir que se tiene una buena estrategia de mercado.

1.4 Proceso de marketing
El proceso de marketing consta de varias fases:
Primera fase: Marketing estratégico

La direccion marca las pautas de actuacion. Antes de
producir un articulo u ofrecer algin servicio, la direccion
debe analizar las oportunidades que ofrece el mercado;
es decir, cudles de los consumidores a los que se quiere
atender, qué capacidad de compra tendrian a la hora
de adquirir el producto o servicio, y si éste responde a

sus necesidades. Ademas, también tienen que detectar
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cuadles son sus posibles competidores, qué productos
estan ofreciendo y cual es su politica de mercadeo,
cuales son los productos sustitutos y complementarios
ofrecidos en el mercado, las noticias y probabilidades
respecto al ingresode nuevos competidores y los posibles
proveedores. También deben realizar un analisis interno
de la empresa para determinar si realmente cuenta con
los recursos necesarios. Por Gltimo se debe analizar qué
politica de distribucion es la mas adecuada para que
el producto o servicio llegue al consumidor. Con todos
los datos, la empresa realiza un diagnostico. Si éste es
positivo, se fijan los objetivos y se marcan las directrices
para alcanzarlos, determina a qué clientes se quiere

dirigir y qué clase de producto quiere.
Segunda fase: Marketing mix (de accién)

El marketing es la estrategia que hace uso de la
psicologia humana de la demanda, que de esta forma
representa un conjunto de normas a tener en cuenta
para hacer crecer una empresa. La clave esta en
saber como, donde y cuando presentar el producto
u ofrecer el servicio. La publicidad es un aspecto muy
importante, pero sin un plan de marketing esta seria
insulsa y poco atractiva al publico,lo cual significaria
un gasto mas para la empresa. La mercadotecnia es un
factor imprescindible en los negocios ymuchas veces de
ella depende si la empresa triunfa o no, por lo que es un

aspecto que ningun empresario debe olvidar.
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Tercera fase: Ejecucién del programa de marketing

Se le asigna al departamento correspondiente la
ejecucion de las acciones planeadas y se fijan los medios
para llevarlas a cabo, asi como los procedimientos y las
técnicas que se utilizaran. Igualmente deben crearse
mecanismos que permitan evaluar los resultados del

plan establecido y determinar cuan efectivo ha sido.
Cuarta fase: Control

Supone establecer aquellos mecanismos de
retroalimentacion y evaluacion con los que comprobar el
grado de cumplimiento de los objetivos y establecer las
correcciones que correspondan. Algunos de los controles

son:

1.control de plan anual
2.control de rentabilidad
3.control de eficiencia

4.control estratégico

1.5 Orientaciones clasicas

En la historia y en el contexto del comercio han surgido
diferentes orientaciones o enfoques para hacer negocios.
Orientacion al producto: Se produce en los casos en
los que el mercado es nuevo o esta dominado por una
tnica empresa oferente. La empresa no se preocupa por
las ventas, ya que las tiene aseguradas, y su actividad
comercial se limita exclusivamente a mejorar el proceso

productivo.
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Orientacion a las ventas: Cuando el mercado se
encuentra en expansion y hay varias empresas
luchando por su dominio, su esfuerzo se centra en el
incremento de las ventas. Al tratarse de un producto
nuevo, el consumidor no es muy exigente y lo compra

principalmente en funcion del precio.

Marketing de orientacion al mercado: Una vez que el
mercado se ha asentado y los consumidores conocen
bien el producto, el enfoque de la comercializacion
cambia. Las empresas tratan de conocer los gustos de
los compradores potenciales para adaptar los productos

a sus necesidades y la produccion se diversifica.

Orientacion a la produccion: Los consumidores
prefieren productos que estén muy disponibles y a bajo
coste. Hay un mercado potencial importante, oferta
escasa y segmentos desconocidos. La venta es facil, pero

el papel del marketing atn es limitado.

1.6 Tendencias actuales

“Marketing social” u orientacion a la responsabilidad
social: Cuando el mercado esta completamente
asentado, las empresas no solo tratan de satisfacer
las necesidadesde sus consumidores, sino que también
persiguen objetivos deseables para la sociedad en su
conjunto, como iniciativas medioambientales, de justicia

social, culturales, etc.
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Marketing relacional: Indica la importancia de
establecer relaciones firmes y duraderas con todos los
clientes, redefiniendo al cliente como miembro de alguno
o de varios mercados, como pueden ser: mercado interno,
mercado de los proveedores, mercado de inversionistas
etc.

Marketing holistico (Kotler, 2006): Orientacion que
completa marketing integrado, marketing interno,

marketing responsable y marketing relacional

Dayketing: Una herramienta de marketing con la que
obtener el maximo rendimiento de los acontecimientos

diarios con diferentes fines comerciales.

Warketing: El arduo combate que diariamente se ven
enfrentados los ejecutivos de las empresas, exige que
piensen y actten con iniciativa, que aprovechen toda
situacion de modo meditado, el valor combativo de una

tropa, lo da la capacidad del comandante y de su gente.
1.7 La planificacién estratégica

1.7.1 Planificacién estratégica de las empresaS
Planificacion Estratégica Corporativa.

La planificacion estratégica es el proceso de
mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y
recursos de lacompafiia y las cambiantes oportunidades
del mercado. Su objetivo consiste en modelar vy
reestructurar las areas de negocio y producto de la

compafia de forma que den beneficios y crecimientos
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satisfactorios, la esencia es identificar las oportunidades
y amenazas actuales las cuales al combinarlas con las
fortalezas y debilidades de la empresa, proveen a la
compafiia de bases para definir a donde se quiere llegar
en el futuro.

1.8 El proceso de planificacién estratégica
Mision Corporativa
La mision debe basarse en cinco elementos:

a.La historia, cada empresa tiene una historia de

objetivos, politicas y progresos,

b.Las preferencias de los actuales dirigentes, quienes
dirigen la empresa tienen sus objetivos y visiones
personales.

c.El entorno de mercado influye en la mision de la
organizacion, este define las principales amenazas vy
oportunidades que deben tenerse en cuenta.

d.Los recursos de la compafiia determinan qué
misiones son posibles,

e.Las empresas deben basar su mision en las ventajas
competitivas.

La mision debe centrarse en un ntimero limitado de
objetivos, debe ser motivadora y destacar las politicas

que la empresa decide honrar.
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Identificacion de las Unidades Estratégicas de
Negocio Los negocios deben verse como un proceso
de satisfaccion de clientes, no como un proceso de
produccion de bienes (Levitt, 1960). Los productos

perecen pero las necesidadesbasicas permanecen.

Una unidad estratégica de negocio (UEN) se puede
definir sobre la base de tres dimensiones:

*El publico objetivo a quien se atendera,
*Las necesidades que se tratan de llenar y

eLa tecnologia que satisface dichas necesidades
(Abell, 1980).

Una UEN puede ser una o mas divisiones de la
compafiia, una linea de producto dentro de una
division, o a veces un solo producto o marca. Tienen las
caracteristicas de ser un Gnico negocio o un conjunto
de negocios relacionados que se pueden planificar
separadamente del resto de los de la empresa. Tienen
su propia competencia que esta tratando de igualar
o superar. Ademas tienen su propio director, que es
responsable de la planificacion estratégica y de la
consecucion de objetivos y que controla la mayoria de

los factores que afectan al beneficio.

1.8.1 Planificacion de Nuevos Negocios

Los planes de la empresa para sus negocios actuales
(gap) le permitiran proyectar sus ventas y beneficios.
Sin embargo con frecuencia, las ventas y beneficios

proyectados seran inferiores a los que la direccion
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corporativa desea en el horizonte considerado. Si hay
un gap entre las ventas futuras deseadas y las ventas
proyectadas, la direccion tendra que desarrollar o
adquirir nuevos negocios para eliminar esta distancia en

la planificacion estratégica.
Las empresas pueden llenar el gap de tres maneras:

a.Consiste en identificar oportunidades para
alcanzarel crecimiento dentro de los propios negocios

(Crecimiento Intensivo);

b.Identificar oportunidades para construir o adquirir
negocios que se relacionen con los actuales de la empresa

(Crecimiento Integrado);

c.Identificar oportunidades que afaden nuevos
negocios que no se relacionen con los actuales de la

compaiiia (Crecimiento Diversificado).

Crecimiento intensivo: La direccion de la corporacion
debe supervisar si existen oportunidades de mejora de
resultados en sus negocios actuales. Ansoff propuso una
estructura muy util para detectar nuevas oportunidades
de crecimiento intensivo que denominé la matriz de

estrategias de crecimiento intensivo.

1.La direccion debe considerar si puede obtener una
cuota de mercado mayor en sus productos y mercados
actuales (estrategia de penetracion de mercado, donde
la direccion busca formas de incrementar la cuota de

participacion de sus productos en los mercados actuales).
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2.Posteriormente debe considerar si puede encontrar
o desarrollar nuevos mercados para sus productos
actuales (estrategia de desarrollo de mercados, la
direccion debe también buscar nuevos mercados cuyas
necesidades pueden ser satisfechas por sus productos).

3.Desarrollar nuevos productos o nuevos intereses
para sus mercados actuales (estrategia de desarrollo de
productos, la direccion podriaconsiderar algunas nuevas
posibilidades de desarrollo del producto).

4.Se debe revisar también si existen oportunidades
paradesarrollar nuevos productos para nuevos mercados
(estrategia de diversificacion).

Crecimiento integrado: La direccion revisara cada
uno de sus negocios para identificar posibilidades de
crecimiento integrado. Frecuentemente las ventas y los
beneficios enlos negocios se pueden incrementar a través
del crecimiento integrado hacia atras, hacia delante y

horizontaldentro de la propia industria.

Crecimiento diversificado: Adquiere su pleno sentido
cuando pueden encontrarse buenas oportunidades fuera
de los negocios actuales. Pueden considerarse tres tipos

de diversificacion:

Estrategia de diversificacién concéntrica.- La empresa
puede buscar nuevos productos que tengan sinergias
tecnologicas y/o de marketing con lineas de productos

actualmente existentes, aunque los productos se dirijan
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a una nueva clase de consumidores.

Estrategia de diversificaciéon horizontal.- La empresa
podria investigar nuevos productos que interesen a sus
consumidores actuales, a través de una tecnologia que

no se relacione con su linea actual de producto.

Estrategia de diversificacion en conglomerado.- La
empresa podria buscar nuevos negocios que no guarden
relacion ni con la tecnologia productiva ni con los

productos y mercados actuales.

1.8.2 Planificacion Estratégica de las Unidades
Estratégicas de Negocio

La necesidad de dirigir la empresa en areas de negocio
esta determinada por existir una posicion competitiva
para cada actividad. Cada unidad estratégica de
negocio desarrolla su propia planificacion estratégica
lo que supone recorrer ocho etapas que aparecen a

continuacion.

1.8.3 Mision de las Unidades Estratégicas de
Negocios

Cada UEN de la corporacion tiene que definir su mision
especifica encuadrada dentro de la mision general

de la corporacion. La definicion de la mision deberia
indicar los objetivos generales y politica de la unidad
estratégica de negocio, yendo mas alla de los objetivos y

politicas de la corporacion.
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Analisis del Entorno Externo

La empresa tiene que conocer muy bien las fuerzas
claves del macroentorno (demograficos/economicas,
tecnologicas, politico/legales y socio/culturales) que
afectan a su negocio.Debe conocer también quiénes son
los actores mas importantes del Microentorno (clientes,
competidores, canales de distribucion, suministradores)
que afectan a su capacidad de consequir beneficios en el

mercado.

La unidad de negocio tiene que categorizar estos
factores del entorno y establecer un sistema de
inteligencia de marketing que valore las tendencias y la
importancia de su desarrollo. Luego, por cada tendencia
o desarrollo, el especialista de marketing debera

identificar las amenazas y oportunidades que implica.

Una oportunidad, de marketing para la empresa es
un mercado especifico en el que la compafiia podria
desarrollar acciones de marketing disfrutando ventajas
competitivas. Las oportunidades pueden clasificarse en
relacion con su atractivo y probabilidad de éxito para la
empresa. La probabilidad de éxito de una oportunidad
para la empresa depende no solo de que sus puntos
fuertes guarden relacion con los requisitos de éxito para
operar en relacion con ese publico objetivo, sino también
de que esos puntos fuertes excedan la posicion de la

competencia.
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Una amenaza, del entorno es un reto procedente de
una tendencia o desarrollo desfavorable del entorno que
conduciria, en ausencia de las acciones de marketing
adecuada, a una pérdida de posicion de la empresa en
el mercado.

Reuniendo las amenazas y oportunidades con las que
se enfrenta una UEN, haremos una clasificacion de las

mismasen cuatro grupos:

Ideal, es aquella que presenta grandes oportunidades

ypequenas amenazas.

Especulativa, cuando tiene tanto oportunidades como

amenazas.

Madura, es aquella que tiene oportunidades y
amenazaspequenas y

Problematica, cuando es baja en oportunidades y

alta enamenazas.
Analisis del Entorno Interno

Un supuesto es percibir oportunidades atractivas en
el entorno y otro tener las competencias para conseguir
el éxito en relacion con dichas oportunidades. Cada area
de negocio tiene que elaborar sus puntos débiles y
fuertes.Una ventaja competitiva se consigue cuando se
es relativamente mejor que la competencia en un factor

importante.
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Enelexamendelos puntos fuertesy débiles, laempresa
nodebe corregir todas sus debilidades, ni deleitarse en
todos sus puntos fuertes. La gran cuestion reside en que el
area de negocio debe limitarse a aquellas oportunidades
en relacion con las cuales tenga puntos fuertes o debe
considerar también las mejores oportunidades en
relacion con las que tendria que adquirir o desarrollar

puntos fuertes.Formulacion de Objetivos

Para que este sistema funcione, los distintos objetivos
de la UEN deben estar jerarquizados, ser cuantitativos,

reales y consistentes.

La unidad de negocio debe ordenar los objetivos
jerarquicamente, de los mas a los menos importantes. En
la medida de lo posible, los objetivos deben formularse
cuantitativamente. La direccion utiliza el término meta
para describir aquellos objetivos que son especificos en
magnitud y tiempo. La conversion de objetivos generales
enobjetivos concretos facilita el proceso de planificacion,

gestion y control.

Un negocio debe escoger objetivos realesy factibles. Los
niveles deben provenir de un andlisis de oportunidades
y puntos fuertes, no de una simple expresion de deseos.
Finalmente los objetivos deben ser consistentes o se

generara confusion.
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Formulacién de la Estrategia

Los objetivos, indican hacia donde se quiere dirigir
elnegocio y la estrategia, define como llegar hasta alli.
Pueden listarse diversos tipos de estrategias. Porter las
hacondensado en tres tipos genéricos que proporcionan
unbuen punto de partida para el pensamiento estratégico:
Liderazgo en costos, se esfuerza para alcanzar los costos
mas bajos de produccion y distribucion, de forma que
los pueda poner mas bajos que su competencia y

conseguiruna alta cuota de mercado.

Diferenciacion, se concentra en alcanzar rendimientos
superiores en relacion con alguna importante ventaja
valorada por el mercado en su conjunto, y en aquellos
puntos fuertes que le daran una ventaja competitiva en

relacion con un beneficio concreto.

Foco, se centra en uno o mas segmentos concretos del

mercado en lugar de atender a la totalidad del mismo.
Formulacién de Programas

Si el negocio ha decidido alcanzar el liderazgo
tecnologico, debera echar a andar programas que
fortalezcan a sus departamentos de investigacion 'y
desarrollo, reunirla inteligencia sobre las tecnologias mas
avanzadas que puedan afectar el negocio, desarrollar
productos de avanzada, capacitar a la fuerza de ventas
para que comprendan lo que son estos productos e

instruyan a los clientes, crear programas de publicidad
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para comunicar su posicion como lideres en tecnologia y

asl sucesivamente.
Gestion de los Programas

El hecho de que la empresa haya desarrollado una
clara estrategia y unos bien pensados programas
puede no bastar, porque puede fallar en la gestion de
los programas. La estrategia es solo uno de los siete

elementos clave delas empresas excelentes.

Los tres primeros elementos: Estrategia, organizacion
y sistema de la estructura de las 7’s de McKinsey se

considera el “hardware” del éxito.

Los otros cuatro: Estilo, personal, habilidades 'y

cultura empresarial son el “software”.
Feedback y Control de los Resultados

El esfuerzo estratégico permite a una organizacion
identificar mejor donde estan las oportunidades de
negocio, evitar la improvisacion y errores que pueden
resultar muy costosos, descubrir cudles ventajas
competitivas desarrollar para mejorar su posicion y
expandir los negocios actuales, sus productos mas
maduros y en declive deben reemplazarse por otros

hasta ahora no conocidos.
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1.9 Creacion de estrategias de crecimiento

Una vez evaluados los negocios actuales, el disefio
de lacartera de negocios implica identificar los ramos
y productos que la empresa deberia considerar en
el futuro. Una herramienta util para identificar las
oportunidades decrecimiento es la matriz de expansion

de productos, queson:

Penetraciéon del mercado: Estrategia de crecimiento
que consiste en aumentar las ventas de los productos
actuales en los segmentos de mercado actuales, sin

modificar elproducto.

Desarrollo del mercado: Estrategia de crecimiento
quebusca identificar y desarrollar nuevos segmentos de
mercado para los productos actuales de la empresa.

Desarrollo de productos: Estrategia de crecimiento
que consiste en ofrecer nuevos productos o modificados

a segmentos de mercado actuales.

Diversificacion: Estrategia que hace crecer una
empresa iniciando o adquiriendo negocios que estan

fuera delos productos y mercados actuales de laempresa.

1.10 Planeacién de estrategias funcionales

El plan estratégico de la empresa establece los
tipos de negocios en que la empresa participara, y sus
objetivos para cada uno. Luego, dentro de cada unidad
de negocios, se debera realizar una planeacion mas
detallada.
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Los principales departamentos funcionales de cada
unidad (marketing, finanzas, contabilidad, compras,
fabricacion, sistemas de informacion, recursos humanos
y otros) deben colaborar para alcanzar objetivos

estratégicos.
El papel del Marketing en la Planeacién Estratégica

El marketing examina las necesidades del consumidor
y la capacidad de la empresa para satisfacerlas; estos
mismos factores guian la mision y los objetivos generales

de laempresa.

El marketing desempefia un papel clave en la

planeacion estratégica de varias maneras.

En primerlugar: Elmarketing proporcionaunafilosofia
conductora (el concepto de marketing) que sugiere que
la estrategia de la empresa debe girar alrededor de la
satisfaccion de las necesidades de importantes grupos

de consumidores.

En segundo lugar: El marketing proporciona
informacion alos encargados de la planeacion estratégica
ayudandoles a identificar oportunidades de mercado
atractivas y evaluandoel potencial de la empresa para
aprovecharlas. Por altimo: dentro de unidades de
negocios individuales, el marketing disefia estrategias

para alcanzar los objetivos de la unidad.

Una vez establecidos dichos objetivos, la tarea del

marketing consiste en implementarlos de forma rentable.
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1.11 Disefio de la cartera de negocios

Después de definir la mision y objetivos se debe
planificar la Cartera Negocios que es el conjunto de
negocios y productos que constituyen la compafiia. Se
debe decidir cuales negocios recibiran mas o menos

recursos.

1.12 Analisis de c.N. Actuales

Identificar las UEN tiene mision y objetivos separados
y se pueden planear en forma independiente de los
demas negocios de la compafia, puede ser una division,
linea de producto dentro de una division o un producto

O Immarca.

Estrellas

-Alta participacion relativa en el mercado Mercado

de alto crecimiento

-Consumidoras de grandes cantidades de efectivo

parafinanciar el crecimiento
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Utilidades significativas

-Signos de Interrogacion (llamados también gatos

salvajeso nifios problema)

-Baja participacion en el mercado Mercados creciendo

rapidamente

-Demandan grandes cantidades de efectivo para

financiar su crecimiento
Generadores débiles de efectivo

-La empresa debe evaluar si sigue invirtiendo en

éstenegocio
Vacas Lecheras

-Alta participacion en el mercado Mercados de

crecimiento lento

-Generan mas efectivo del que necesitan para su
crecimiento en el mercado

-Pueden wusarse para crear o desarrollar otros

negociosMargenes de utilidad altos
Perros

-Baja participacion en el mercado Mercados de
crecimiento lento

-Pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas

Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas
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Ubicadas la UEN’s dentro de la matriz crecimiento
participacion, el siguiente paso que da la empresa es
estructurar sus negocios, sostenerlos, ordefarlos o
eliminarlos. El andlisis de las UEN’s no debe hacerse
en forma estatica. El escenario debe ser dinamico para
ver donde estaban las UEN"s en el pasado, donde estan
ahoray donde se prevé que estén en el futuro. Las UEN"s

con futuro tienen un ciclo de vida:

-Comienzan siendo signos de interrogacion, Pasan

luego a ser estrellas,

-Se convierten después en vacas lecheras Al final de

su vida se vuelven perros.

La matriz crecimiento-participacion
fundamentalmente es wuna herramienta util de
diagnostico para establecer la posicion competitiva de
un negocio, pero es a partir de alli cuando la empresa
entra en otra fase y con otros sistemas de analisis para

determinar la estrategia que deben seguir sus UEN"s.

1.-Desarrollo de Estrategias de Crecimiento
Penetracién mercado

-No se cambia el producto de ninguna formaReducir

precios
-Mayor publicidad
-Obtener mejores exhibiciones en las tiendas yLlegar

a mas tiendas
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Desarrollo de mercado

-Estudiar nuevos mercados demograficos Estudiar

nuevos mercados geograficos
Desarrollo de producto
-Estilo, tallas y colores nuevosNuevas lineas o marcas
Diversificacion
-Iniciar o adquirir nuevos negocios o productos
2.- Proceso Consumidores meta

Segmentacion de Mercado (segmento de M)
Orientacion al M (atractivo de cada segmento vy

seleccion)

Posicionamiento en el M (ocupar un lugar en la

mente, en relacion a los competidores).
Desarrollo mezcla de mercado meta

Instrumento controlable que la empresa mezcla

paraproducir la respuesta que quiere del mercado meta
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Producto Precio Plaza Promocién
Calidad Descuentos Canales Publicidad
Caracteristicas Listas Cubrimiento Ventas
Personales
Estilos Plazos Lugares Promociones
Marca Intereses Inventario Exhibiciones
Empaque Niveles Transporte Ventas
Electrénicas
Tamaiio Margenes Almacenamiento
Garantia Condiciones Despachos
Servicios
Devoluciones

1.13 Analisis de mercadotecnia
A) Planificacion De La Mercadotecnia

Estrategias de mercado meta que ayudaran a la

compafiaal logro de sus objetivos generales.
Resumen Ejecutivo

Sinopsis del plan, que en dos o tres paginas, aporta
una vision general de la situacion actual, de los objetivos,
estrategias, principales programas de accion y de las

expectativas economicas.
Anadlisis de la Situacion Actual

Son datos pertinentes de los antecedentes sobre el

mercado, el producto, la competencia y la distribucion.
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Andlisis de Amenazas y Oportunidades

Identifica las principales amenazas y oportunidades

que podrian tener un impacto en el producto.
Objetivos y aspectos

Define los objetivos de la compafia para el producto
en dareas de ventas, participacion de mercado y utilidades

y los aspectos que afectaran esos objetivos.
Estrategia de Mercadotecnia

Presenta el enfoque mas amplio que se utilizara para

lograr los objetivos del plan
Programas de accién

Especifican qué se hara, quién lo hara, cuando se hara

y qué tanto costara.
Presupuestos

Una declaracion de pérdidas y utilidades proyectadas
que pronostica los resultados financieros esperados del

plan.
Control

Indica la forma en la cual se supervisara el progreso
del plan.
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B) Puesta En Practica

Convierte los planes de MT en acciones de MT,
con el finde lograr los objetivos estratégicos de la

mercadotecnia,
;quién, donde, cuando y como?
El exito depende de:
-Programa de Accion
-Estructura organizacional (simple y flexible)
-Sistema de toma de decisiones y recompensa
Recurso humano

-Cultura de la compafiia (intenciones e interesesde

la compafiia)
Organizacién del Depto. de MTOrg. MT funcional
-Org. Geografica
-Org. de Gerencia de Productos
-Org. de Gerencia de M
C) Control

Es el proceso de medir y evaluar los resultados
de lasestrategias y los planes de mercadotecnia y de
emprender una accion correctiva con el fin de asegurar

el logro de los objetivos.
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Control operante: Supervisa resultados de MT
actuales, para asegurarse que se logran las ventas y

utilidades anuales.

Control estratégico: Asegura que los objetivos,
estrategias y sistemas de MT de la companfia se ajusten
al ambiente de M actual y al pronosticado. Usa la
Auditoria deMT

1.14 Ambiente de mercado meta

Busca oportunidades y amenazas. Esta compuesto
por todos los actores y fuerzas que afectan la habilidad
de la compafiia de hacer negocios en forma efectiva con
el M meta. Esta informacion se puede obtener a través de
la informacion de MT y de investigaciones de mercado.

Esta compuesto por:

A Microambiente: Fuerzas cercanas a la compaiiia
que afectan su habilidad de servir.

-Ambiente interno: Sus diferentes departamentos y
niveles de gerencia, que afecta a la toma de decisiones

de la compafiia.

-Empresas de canales de MT: Quienes cooperan para

crear valor.
a.Proveedores

b.Intermediarios Distribucion Fisica Agencias de

servicios Intermediarios financieros
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Mercados de clientes: En los cuales puede vender

la compania.

-Consumidor: consumo personal
-Productor: proceso adicional o procesoproductivo.
-Revendedores: revenden con utilidad

Del gobierno: producen servicios publicos. Mercados

Internacionales.
Competidores

-Publicos: Cualquier grupo que tienen interés real o
potencial en la habilidad de una organizacion delograr

sus objetivos, o que causa un impacto en esa habilidad.
-Financiero: Obtener fondos
-De los medios: Ofrecen noticias
-Gubernamentales: Abogados

-En accion ciudadana: Departamento de RRPP

mantiene contacto clientes, etc.

-Locales:Residentes de vecindario y organizaciones

comunitarias.
-General: Preocupar por la actitud.

-Internos: De la compafia. (boletines de informacion)
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B Macroambiente: Obstaculizan las oportunidades

yrepresentan amenazas para la compafiia.
-Fuerza Demografica
-Fuerza Econémica (poder adquisitivo, gasto)

-Fuerzas Naturales  (capa de 0zono,
efectoinvernadero, escasez mat. prima, contaminacion)

Fuerza Tecnologica (rapidez del cambio)

Fuerza Politica: (legislacion, ética) Fuerza Cultural:

(valores)
1.15 Proceso de marketing

1.15.1 Anadlisis estructural del concepto de
marketing

1.Satisfacer Necesidades
2.Intercambio con Beneficio

Si se enfoca en la parte intercambio con beneficio,
tal vez tendra suerte al principio pero al poco tiempo,
el producto morira porque los consumidores buscaran

otros satisfactores con mejor calidad y precio.

Si se enfoca en satisfacer necesidades, el producto
también morira por inviabilidad material, es decir, no
se puede fabricar un producto que satisfaga todas
las necesidades, y de una forma completa, ademas que
la empresa morira porque no tendra beneficios,o estos

seran insuficientes para la permanencia dela empresa
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a mediano o largo plazo.

1.16 Las necesidades
Primera Clasificacion: ;Qué necesidad?

a.Vitales.- Las que son indispensables para la vida

(alimento, ropa, etc.).

b.Suntuarias o de Imagen.- Dependen de la posicion

social y economica (joyas, vigjes de turismo, etc.)
Segunda Clasificaciéon: jPara quién?
1.Individuales.- Particulares (comida, cine, etc.).

2.Colectivas.- Generales (salud publica, defensa del

estado, etc.).

Factores que intervienen en las necesidades:
-Sexo

-Edad

-Clima

-Status

Necesidades Elasticas y Rigidas

Las necesidades que varian notablemente de acuerdo
a diversos factores, se denominan elasticas. Aquellas
que se mantienen invariables e independientes de los
factores antes mencionados se denominan rigidas.

Ejemplo: la sal y productos de consumo vital.
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1.17 Demanda
Demanda=Capacidad+Disposicion a Comprar

-La cantidad demandada es inversamente

proporcional al precio del bien y/o servicio.
Demanda en Espiral Demandas anormales:

a.Enguerras, huelgas, catastrofes naturales, los precios
de los productos vitales suben, haciéndolo también las
cantidades demandadas, ya que se compra mas para
poder tener reservas por si la situacion continta o se

agrava.

b.Especulacion: Plusvalia de Terrenos. Este tipo de
demandase llamaespiral (subida del precio acompafiado

por incremento de la cantidad demandada).
Demanda Rigida

El cambio porcentual del precio es mayor que el
cambioporcentual de la cantidad demandada. Ejemplo:
pan Demanda Elastica

El cambio porcentual del precio es menor que el
cambioporcentual de la cantidad demandada. Ejemplo:

turismo

1.18 El proceso de marketing

1. Estudio, Seleccion y Segmentacion del Mercado
Estudio y seleccion: Definicion precisa y sistematica
denuestros clientes.
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Segmentacion: Dividirlas en grupos homogéneos por

variables:
Mercados de Consumo:

1.-Demograficos (edad, sexo, estado civil) 2.-

Psicologicos (personalidad, clase social)
2.-Geograficos (clima, poblacién urbana o rural)
Mercados Industriales:

a.Tipo y tamafio de la organizacion compradora del
producto

b.Posicion en el mercado
c.Ubicacion geografica

Un segmento es de interés para una empresa
cuandoes:

Medible.- Cuantifica tamafio y cantidad de compra

que puede realizar
Accesible.- Posibilidad de llegar a un segmento
Rentable.- Justifica costos

Mercados Objetivos.- Conjunto bien definido de
clientes, cuyas necesidades planeamos satisfacer. Es el

fruto del estudio, seleccion y segmentacion del mercado.
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2. Desarrollo de la mezcla

Se enfoca en cuatro grandes politicasl.- Producto

2.- Precio

3.- Distribucion

4.- Comunicacion:

-Relaciones publicas: Con el cliente, Con eldistribuidor
-Promocion

-Publicidad

-Merchandising

3. Disefio de directrices operativas eficaces

Desglose de planes y programas para el periodo en

curso, con una retroalimentacion adecuada.
4. Posicionamiento

Determinamos si el producto esta en la mente del
consumidor. Es necesario tener una informacion exacta

y a tiempo del mercado y la competencia.
1.19 Administracién de la labor del marketing

1.19.1 Definicion de la misiéon de la empresa
Muchas organizaciones elaboran declaraciones de
mision formales que contestan estas preguntas. La
declaracion de mision es una expresion del proposito de

la organizacion: lo que desea lograr en el entorno mas
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amplio. Una declaracion de mision clara actiia como

“mano invisible” que guia al personal de la organizacion.

Tradicionalmente, las empresas han definido su
negocio en téerminos de productos (“fabricamos muebles”)
o en términos tecnologicos (“somos una empresa de
procesamiento quimico”). Sin embargo, las declaraciones
de mision deben estar orientadas hacia el mercado.
Los productos y tecnologias tarde o temprano pierden
actualidad, pero las necesidades basicas del mercado
podrian perdurar eternamente. Una declaracion de
mision orientada hacia el mercado define el negocio en
terminos de satisfacer las necesidades basicas de los
clientes.

La gerencia debe evitar hacer su mision demasiado
estrecha o demasiado amplia. Un fabricante de
lapices que dice estar en el negocio de los equipos de
comunicacion esta expresando su mision en términos
demasiado amplios. Las misiones deben ser realistas.
La mision de una empresa también debe ser especifica.
Muchas declaraciones de mision se escriben para fines
de relaciones publicas y carecen de pautas especificas y
practicas. La declaracion “queremos convertirnos en la
empresa lider de esta industria fabricando los productos
de la mas alta calidad con el mejor servicio y los precios
mas bajos” suena bien, pero esta llena de generalidades
y contradicciones. La declaracion de mision de Celestial
Seasonings es muy especifica “Nuestra mision es

crecer y dominar el mercado estadounidense de tés
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de especialidad excediendo las expectativas de los
consumidores con: los tés calientes y helados 100%
naturales, con el mejor sabory envasado con arte y
filosofia Celestial, creando la experiencia de consumo de
té mas atesorada...”

Las misiones deben ser congruentes con el entorno
de mercado. La organizacion debe basar su mision
en sus competencias distintivas. Y por ultimo, las
declaraciones de mision deben ser motivadoras. La
mision de una empresano debe expresarse en términos
de lograr mas ventas o utilidades; las utilidades so6lo son
una recompensa por haber realizado una actividad
provechosa. Los empleados de una empresa necesitan
sentir que su trabajo es importante y que aporta una

contribucion a la vida de la gente.

1.20 Fijacion de los objetivos y metas de laempresa

La mision de la empresa tiene que convertirse en
objetivos detallados de apoyo para cada nivel gerencial.
Cada gerente debe tener objetivos y la obligacion de
alcanzarlos. La empresa define su mision como la de
ayudar a alimentar la creciente poblacion mundial y al
mismo tiempo protegerel medio ambiente. Esta mision
da pie a una jerarquia de objetivos, que incluyen objetivos

de negocios y objetivos de marketing.

Es preciso desarrollar estrategias de marketing que
apoyen estos objetivos de marketing. Para aumentar

su participacion en un mercado local. Después hay que
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definir cada una de estas estrategias con mayor detalle.
De este modo, la mision de la empresa se traduce en
un conjunto deobjetivos para el periodo en curso. Los
objetivos deben ser lo mas especificos posible. El objetivo
de “aumentar participacion de mercado” no es tan util
como el de “aumentar nuestra participacion de mercado

en un 15%para el final del sequndo ano”.

1.20.1 El micro y macroentorno de la empresa

El entorno o ambiente de mercadotecnia esta
constituido por agentes o factores que influyen directa
e indirectamente en la direccion de mercadotecnia en
su capacidad paraestablecer relaciones duraderas vy
excelentes con sus mercados meta. A mayores relaciones
duraderas con los clientes mayores beneficios para la
empresa.

Los clientes, los actores principales del entorno.

Coca Cola Company el 9 de abril 1985, anuncio el
evento mas significativo en los 100 afios de vida: el cambio
de la formula y del sabor. Lanzando el New Coke, con un
sabor mas dulce y terso. Los clientes acostumbrados a la

vieja formula simplemente la rechazaron.

Los directivos de la Compafiia, arrepentidos vy
presionados por los clientes después de tres meses,
dieron marcha atrasy lanzaron la Coca Cola Classic o,
simplemente, Coke segln la antigua formula de John
Styth Pemberton, de 1886, en la misma botella disefiada
por Samuelson, en1915.
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Asi el entorno guia las decisiones de mercadotecnia
y de esta depende la supervivencia y la obtencion de

beneficios sostenibles.

1.21 Microentorno de mercadotecnia

Son los factores que tienen una relacion cercana con
Mercadotecnia e influyen directamente en la Direccion

para lograr relaciones duraderas con los clientes.

El Microentorno lo componen:

LA EMPRESA

4

LOS PROVEEDORES

d

LOS COMPETIDORES

L4

LOS CLIENTES

1

LOS INTERMEDIARIOS
DE MERCADOTECNIA

d

EL PUBLICO EN
GENERAL

El factor empresa: Vivimos bajo el enfoque de las
organizaciones inteligentes. Segun Peter Senge en su

quinta disciplina.
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Las empresas inteligentes aplican cinco disciplinas:
Vision compartida, modelos mentales, dominio personal,

aprendizaje en equipo y pensamiento sistémico.

Todas estas disciplinas deben enfocarse al servicio
del cliente. A satisfacer sus deseos y generar un valor
superior. La satisfaccion del cliente es el centro de giro
de las cinco disciplinas. La satisfaccion al cliente, crea
valor y establece relaciones duraderas. Una organizacion
inteligente es elque sirve bien y cada vez mejor a sus

mercados meta.

Factor proveedor: Es la parte importante del sistema
total de entrega de valor a los clientes de la empresa.
Influye directamente en el costo, calidad, disponibilidad

y entrega oportuna.

Wal-Martcolaboraestrechamenteconsus proveedores
para eliminar costes en la cadena de suministro. Su
Presidente Lee Scott insistio en que las ganancias, desde
elpunto de vista de sus relaciones con los proveedores,
superaron de lejos los costes de la divulgacion ocasional
de informaciones. No hay nada peor que un comprador

que no escucha a un abastecedor mas experimentado.

El factor competidor: La direccion de mercadotecnia
no solo adapta el producto a las necesidades de los
consumidores meta. Si no debe conquistar la mente del
consumidor mediante el posicionamiento. Segun All Ries
quien se apodere de un lugar, en la mente del consumidor

habra ganado la guerra de la mercadotecnia.
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El factor cliente: P.Kotler considera cinco mercados de
clientes: mercados de consumo, mercados industriales,
mercados de revendedores, mercados gubernamentales

y mercados internacionales.

De acuerdo ello los mercadologos deben identificar
quienes son los clientes a fin de entregarles valor
y satisfaccion de acuerdo a sus deseos y establecer
relaciones beneficiosas. Peter Drucker afirma: El
proposito de una empresa es crearun cliente. El cliente
es quien determina la naturaleza de laempresa. Solo
el cliente, con su disposicion a pagar por el producto
o servicio que adquiere, convierte a los recursos
economicos en riqueza, a las cosas en articulos.... El
cliente es el cimiento de una empresa y el factor
que le permite perdurar. Solo €l origina empleo.... Lo
que el clientecree comprar, lo que considera valioso
es decisivo paradeterminar qué es una empresa, queé
produce y como prosperarad. Y lo que el cliente compra y

considera valioso nunca es un producto.

El factor intermediarios de mercadotecnia: Son las
organizaciones que ayudan a la empresa a promover,
vender y distribuir sus productos a los compradores
finales; incluyen distribuidores, empresas de distribucion
fisica, agencias de servicio de mercadotecnia e

intermediarios financieros.

El factor publico en general: Pablico es cualquier

grupo que tiene una influencia real o potencial en la
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capacidad de una organizacion para alcanzar sus

objetivos. De acuerdo

P. Kotler los tipos de publico son: publicos financieros,
publicos de medios de comunicacion, publicos
gubernamentales, publicos de accion ciudadana,
publicos locales, publico en general y puablicos internos.

1.21.1 Macroentorno de mercadotecnia

Son las fuerzas mayores de la sociedad y generalmente
representan oportunidades o amenazas a la direccion de

mercadotecnia.

El macroentorno lo componen:

FACTOR
DEMOGRAFICO

FACTOR ECONOMICO

FACTOR NATURAL

J

FACTOR
TECNOLOGICO

FACTOR POLITICO

T

FACTOR CULTURAL
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Factor demografico: La demografia es el estudio de
poblaciones humanas en términos de tamario, densidad,
ubicacion, edad, sexo, raza ocupacion y otros datos
estadisticos.

Los mercadologos analizan el factor demografico
porque las personas son los que constituyen los
mercados. Una poblacion en crecimiento crea mucho
mas necesidades que satisfacer. De igual manera la
mejora en los ingresos de las personas genera mas
oportunidades de mercado.

Factor economico: Afectan el poder de compra y el
patron de gastos de los consumidores. Los paises tienen
diversos niveles de vida distribucion de ingreso de sus
habitantes. Los paises con economias de subsistencia
ofrecen pocas oportunidades de mercado. Los paises con
economias industriales conforman mercados prosperos y
atractivos para muchos tipos de bienes. La direccion de
mercadotecnia debe estudiar las tendencias y patrones
de gastos de los consumidores dentro de las economias
nacionales como en las mundiales.

Se debe estudiar los cambios en los ingresos de las
familias. Con el crecimiento de los ingresos, la reduccion
de los impuestos y la avalancha de créditos en los
anos 80 los consumidores compraron y compraron
hasta no poder mas se podria decir hasta el derroche.
Convirtiéndose en un consumidor “apesumbrado” en la

década de los noventacon la llegada de la recesion. En
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la actualidad los consumidores gastan con mas cautela.
Continta la tendencia hacia la mercadotecnia de valor.
En vez de buscar calidad o precio el consumidor desea
una combinacion adecuada de producto de calidad y

buen servicio a precio justo.

Los que acuden a un supermercado no solo buscan
productos de calidad o de bajo precio, también
desean amplia informacion, trato amable, sequridad y
facilidades.

Factor natural: La creciente escasez en los recursos
naturales, la contaminacion del ambiente, la creciente
exigencia del gobierno en la proteccion del medio
ambientey aparicion de grupos de presion de la sociedad
civil denominados movimientos iconologicos. Son las
principales tendencias en el entorno natural que la
Direccion de mercadotecnia debe tener en cuenta al

momento de establecer las estrategias de mercadotecnia.

Factor tecnologico: Las nuevas tecnologias crean
oportunidades y mercados nuevos. Las empresas que
no prevean los cambios tecnologicos se encontraran con
que sus productos son obsoletos tal como les sucedi6 a los
fabricantes de transistores o de los discos fonograficos.

Factor politico: Consiste en leyes, dependencias del
gobierno y grupos de presion. Las leyes de proteccion al
consumidor, las normas sanitarias, las normas 1SO, las
organizaciones de defensa del consumidor, mayor énfasis

en la ética y la responsabilidad social de la empresa.
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Factor cultural: El conjunto de la sociedad tiene
creencias, normas, costumbres, tradiciones, habitos y
valores basicos que comparten. De acuerdo con ello
establecen su visiondel mundo que define sus relaciones
con ofros. Las caracteristicas culturales afectan las
decisiones de mercadotecnia como oportunidades o

amenazas.
1.22 Sistema de informacion de marketing

1.22.1 El sistema de informacién de la empresa

Sistema es un conjunto de elementos interrelacionados
con objetivos comunes. Por tanto, bajo un enfoque
sistémico, unsistema de informacion esta formado por
un conjunto deelementos integrados e interrelacionados
que persiguen elobjetivo de capturar,
depurar, almacenar, recuperar,actualizar y
tratar datos para proporcionar, distribuir ytransmitir
informacion en el lugar y momento en el que sea

requerido en la organizacion.

El sistema de informacion de una empresa sera
asimismoun sistema abierto, La materia prima que entra
en el sistema de informacion son los datos que, tras un
tratamiento adecuado, se transforman en informacion

desalida.

En la figura se observa que la actividad de la
organizacion se desarrolla a través de un proceso de
entradas, transferencias y salidas. En este modelo el

sistema de informacion es utilizado como herramienta
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de informacion.

La eficacia de dicho sistema de informacion
depende de que la direccion pueda desarrollar una

gestion adecuada.

Sistema de Di[ecciﬁn EEEEEEEEEEEEEEEE

Decisiones
Entradas | Transformaciones || Salidas ‘ -
= Informacion

1.23 Objetivos y caracteristicas de un sistemade
informacion

-Suministrar a los distintos niveles de la direccion la
informacion necesaria para la planificacion, el controly

la toma de decisiones.

—Colaborar en la consecucion de los objetivos de la
empresa, apoyando la realizacion y coordinacion de las

tareas operativas.

-Extraer ventajas competitivas de su entorno.
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Para cumplir eficientemente con los objetivos
sefialados, todo sistema de informacion debera contar

con ciertas caracteristicas principales, que son:

Fiable: Proporciona informacion de calidad, sin
errores. Selectivo: Suministra solo la informacion
necesaria para el objetivo que se le haya asignado,
obviando la informacionno necesaria.

Relevante: Informacion suministrada sea de una

importancia tal que interese al destinatario.

Oportuno: Proporciona la informacion en el momento
en que se necesita. Casi siempre es mas util una
informacion atiempo, aunque posea ciertas deficiencias
(sea incompleta), que una informacion a destiempo por
mucha calidad que tenga.

Flexible: Un disefio que permita su facil modificacion
para adaptarlo a las necesidades cambiantes de la

organizaciony a las variaciones del entorno.

1.24 Sistemas de informacion y niveles dedecision

Debe desempefiar un importante papel en todos
y cada unode los niveles de decision de una empresa.
Estos niveles dedecision representados en la figura se

relacionan con los niveles jerarquicos de la empresa.
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1.25 Procedimientos para determinar las
necesidades de informacion

Los procedimientos son: La encuesta, el sistema
de informacion existente, el sistema operativo y la
experimentacion con un prototipo del sistema de

informacion.

Encuesta: Nos da conocer las necesidades de
informacionpreguntando directamente a los utilizadores
de lainformacion. Implica que el utilizador sea capaz
de definir que datos necesita y como desea que le sea

proporcionada la informacion.

Sistema de informacion existente: Es el resultado de
la evolucion de la empresa y recoge las necesidades
de informacion que hasta ahora se han producido;
puede servirde base para definir un nuevo sistema de

informacion, al que se le incorporan los datos necesarios.
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Sistema operativo: Integrado por las personas,
equipos, procedimientos, etc. Ha de permitir detectar

qué informacionse emplea y por qué.

Experimentacion con un prototipo de sistema de
informacion: Se utiliza cuando las personas no son
capaces de indicar qué informacion necesitan. Como
la identificacion y disefio de un sistema de informacion
concreto pasa por el conocimiento de la informacion
necesaria, se puede disefiar un prototipo y tras una serie

deensayos elegir el sistema de informacion a aplicar.

1.26 Sistema de informacién de marketing

Puede definirse como un conjunto de relaciones
estructuradas, donde intervienen los hombres, las
maquinasy los procedimientos, y que tiene por objeto
el generar un flujo ordenado de informacion pertinente,
proveniente defuentes internas y externas a la empresa,
destinada a servir de base a las decisiones dentro de las

areas especificas de responsabilidad de marketing.

Para que se pueda hacer una correcta interpretacion y
aplicacion de los datos procedentes de una informacion
deben determinarse:

-Elgradodefiabilidad delainformacion, sometiéndola
a un andlisis objetivo examinando el método que se siguio
para su obtencion, asi como las personas e instituciones

que recogieron los datos y publicaron la informacion.
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-El ritmo de actualizacion que tiene la informacion
utilizada, ya que necesitamos aquélla mas reciente y que

se ajuste a la realidad.

-El grado de discriminacion o de detalle de la
informacion utilizada, para que no se engloben en
un mismo concepto datos que permiten conocer los

componentes del fenomeno estudiado.

Solamente una adecuada informacion permite tener
una politica de empresa, que determine los objetivos a
consequir, la actividad a realizar, las decisiones que se
deben tomar; tener un programa, seguirlo y coordinarlo;
y finalmente establecer un mecanismo de control que
verifique que todo se desarrolla segin lo previsto,

efectuar correcciones y las adaptaciones necesarias.

1.27 Realizacién de un plan de marketing

Unplandemarketing esunatarearealmentecompleja,
en la que ha de primar un criterio de planificacion y
metodologico riguroso. Con su elaboracion se pretende
sistematizar las diferentes actuaciones para conseguir
los mejores resultados de acuerdo con las circunstancias
del mercado. Aunque generalmente se esta hablando
de planesde marketing cuyo periodo de validez es de
un afio, existen los realizados a largo plazo, tres o cinco
afos, en los que secontemplan las acciones anuales de
marketing, que coordinadas a las de los departamentos
financieros, recursos humanos, produccion, etc. establece

el plan estratégico de la compafia.
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Debemos tener en cuenta que el plan de marketing no
esalgo magico que hace que se incrementen las ventas
de nuestra empresa, sino el fruto de una planificacion
constante con respecto a nuestro producto o servicio y la
venta del mismo conrespectoalasnecesidades detectadas
en el mercado. Cualquier empresa, independientemente
de su tamano, tipo de actividad o entorno en el que

opere,debe trabajar en base a un plan de marketing.

1.28 Etapas del plan de marketingresumen
ejecutivo

Es un namero reducido de paginas que nos debe
indicar unextracto del contenido del plan, asi como los
medios y estrategias que van a utilizarse. La lectura
de estas paginas, junto con las recomendaciones que
también debenincluirse al fin del plan, son las que van a

servir a la alta direccion para obtener una vision global.

Aquellos puntos en los que se desee obtener una
mayor informacion seran los que les adentren en el
contenido general del plan, por ello he visto planes de
marketing en los que el indice general va incluido como

anexo a este apartado.
Andlisis de la Situacién

El area de marketing de una compafiia no es un
departamento aislado y que opera al margen del resto
de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de
mercado estara la mision de la empresa, su definicion

vendra dada por la alta direccion, que debera indicar
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cuadles son los objetivos corporativos, esto es, en qué
negocio estamos y a qué mercados debemos dirigirnos.
Este sera el marco general en el que debamos trabajar

para la elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco general, deberemos
recopilar, analizar y evaluar los datos basicos para la
correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como
externo de la compafiia, lo que nos llevara a descubrir
en el informe la situacion del pasado y del presente; para

ello se requiere la realizacion de:

Un andlisis histérico: Tiene como finalidad el
establecer proyecciones de los hechos mas significativos
y de los que al examinar la evolucion pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimaciones
cuantitativas tales como las ventas de los ultimos afios,
la tendencia de la tasa de expansion del mercado, cuota
de participacion de los productos, tendencia de los
pedidos medios, niveles de rotacion de los productos,
comportamiento de los precios, el concepto historico se

aplica al menos a los tres ultimosafios.

Un andlisis causal: Con el que se pretende buscar las
razones que expliquen los buenos o malos resultados en
losobjetivos marcados, y no las excusas y justificaciones,
como algunas veces sucede. Independientemente del
analisis que hagamos a cada una de las etapas del plan
anterior, se tiene que evaluar la capacidad de respuesta

que se tuvo frente a situaciones imprevistas de la
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competencia o coyunturales.

Un andlisis al comportamiento de la fuerza de ventas:
Verdaderos artifices de la consecucion de los objetivos
comerciales, conviene realizar un analisis pormenorizado
tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel de
delegacion e individual, la herramienta comparativa y

de analisis es la ratio.

Un estudio de mercado: Durante mucho tiempo se ha
pensado que dentro del andlisis de la situacion, éste era
el tnico punto que debia desarrollarse para confeccionar
un plan de marketing y siempre a través de una encuesta;
paradojicamente no siempre es necesario hacerla para
conocer tanto el mercado como la situacion de la que
se parte, ya que, existen alternativas muy validas para

obtener informacion fiable.

Un andlisis de las debilidades, amenazas, fortalezas,
oportunidades: es en el plan de marketing donde tiene su
maxima exponencia ya que en €l quedaran analizadas y
estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas
y oportunidades que se tengan o puedan surgir en la
empresao la competencia, lo que permitira tener reflejado
no solo la situacion actual sino el posible futuro.

Andlisis del grado de rechazo del mercado: Tratara
de analizar y evaluar el grado de aceptacion o rechazo
que se manifiesta en el mercado respecto a un producto
o empresa. De no contemplarse en su justa medida, llega

a producir fuertes pérdidas economicas en su momento,
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ya que frente a la aparicion de un nuevo producto que
parece responder a las directrices mas exigentes y que
da cumplida respuesta a todas las necesidades, podria

verrechazada su aceptacion sin una logica aparente.

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la
situacion deuna empresa dentro del mercado, hay que
considerar que,junto a la realizacion de los analisis
hasta aqui expuestos,hay que considerar otros factores
externos e internos que afectan directamente a los
resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta
etapa y que seran decisivos en lassiguientes. Entre los
principales, podemos destacar:

Entorno:

-Situacion socioeconomica.
-Normativa legal.

-Cambios en los valores culturales.
-Tendencias.

-Aparicion de nuevos nichos de mercado
Imagen:

-De la empresa.

-De los productos.

Del sector.

-De la competencia.

-A nivel internacional.
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Calificacién profesional:

-Equipo directivo

-Colaboradores externos.

-Equipos de ventas.

-Grado de identificacion de los equipos.
Mercado:

-Tamafio del mismo.

gmentacion.

-Potencial de compra.

Tendencias.

-Analisis de la oferta.

-Analisis de la demanda.Analisis cualitativo.

Red de distribucion:

-Tipos de punto de venta.
-Calificacion profesional.
-Numero de puntos de venta.
-Acciones comerciales ejercidas.
‘Logistica.

Competencia:

-Participacion en el mercado.
Red de distribucion.
-Servicios ofrecidos

-Nivel profesional.

-Imagen.

-Implantacion a la red.
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Producto:

-Tecnologia desarrollada.
-Participacion de las ventas globales.
-Gama actual.

-Niveles de rotacion.

-Analisis de las diferentes variables (ntcleo,tamano

y marca...).
-Costos.
-Precios.
-Margenes.
-Garantias.
-Plazos de entrega.
Politica de comunicacioén:
-Targets seleccionados.
-Objetivo de la comunicacion.
Presupuestos.
-Equipos de trabajos.
-Existencia comunicacion interna.

-Internet.
Determinacién de Objetivos

Constituyen un punto central en la elaboracion
del plan de marketing, ya que todo lo que les precede
conduce al establecimiento de los mismos y todo lo
que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en

principio determinan numéricamente donde queremos
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llegar y de quéforma; éstos ademas deben ser acordes al
plan estratégico general, un objetivo representa también
la solucion deseadade un problema de mercado o la

explotacion de una oportunidad.
Caracteristicas de los Objetivos

Establecidos los objetivos lo que mas se persigue
es la fijacion del volumen de ventas o la participacion
del mercado con el menor riesgo posible, para ello los

objetivos deben ser:

Viables: Que se puedan alcanzar y que estén

formulados desde una optica practica y realista.

Concretos y precisos: Coherentes con las directrices

de lacompafiia.

En el tiempo: Que se ajusten a un plan de trabagjo.
Consensuados: que engloben a la politica general de
laempresa, han de ser aceptados y compartidos por el

restode los departamentos.

Flexibles: Totalmente adaptados a la necesidad del

momento.

Motivadores: Deben constituirse con un reto
alcanzable. No todos los profesionales del marketing
aceptan el términode objetivo cualitativo, los objetivos
cuantitativos se marcanpara dar resultados en el corto
plazo,sonloscualitativoslosque nos hacen consolidarnos

en el tiempo y obtenermejores resultados en el medio y
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largo plazo:

Cuantitativos: A la prevision de ventas, porcentaje de
beneficios, captacion nuevos clientes, recuperacion de
clientes perdidos, participacion de mercado, coeficiente

depenetracion, etc.

Cualitativos: A la mejora de imagen, mayor grado de
reconocimiento, calidad de servicios, apertura de nuevos
canales, mejora profesional de la fuerza de ventas,

valoracion, etc.

1.29 Elaboracion y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de
que dispone la empresa para alcanzar los objetivos
previstos; cuando seelabora un plan de marketing éstas
deberan quedar biendefinidas de cara a posicionarse
ventajosamente en elmercado y frente a la competencia,
para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos

comerciales asignados por lacompaiiia.

El marketing estratégico sefiala los distintos tipos
de estrategia que puede adoptar una compafia,
dependiendo del caracter y naturaleza de los objetivos
a alcanzar. No podemos obtener siempre los mismos
resultados con lamisma estrategia, ya que depende de
muchos factores, la palabra «adaptar» vuelve a cobrar
un gran protagonismo. Por ello, aunque la estrategia que
establezcamos esté correctamente definida, no podemos
tener una garantia de éxito. Sus efectos se veran a largo

plazo.
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El proceso a sequir para elegir las estrategias se basa
en:

-La definicion del publico objetivo al que se desee
llegar.

-El planteamiento general y objetivos especificos
de las diferentes variables del marketing (producto,

comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).
-La determinacion del presupuesto en cuestion.

-La valoracion global del plan, lo cual permitira

conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

-La designacion del responsable que tendra a su

cargola consecucion del plan de marketing.

A continuacion indicamos algunas  posibles
orientaciones estratégicas que pueden contemplarse,

tanto de forma independiente como combinadas entre si.
-Entrar en Internet.
-Eliminacion de productos menos rentables.
Modificar productos.
-Ampliar la gama.
-Apoyar la venta de los mas rentables.
-Centrarnos en los canales mas rentables.
Apoyar la venta de productos «nifio».
-Cerrar las delegaciones menos rentables.
Apoyo al punto de venta.
-Modificar los canales de distribucion.

-Mejorar la eficiencia de la produccion.
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Modificar los sistemas de entrega.
-Retirarse de algunos mercados seleccionados.

-Especializarse en ciertos productos o mercados.

1.30 Plan de acciéon

Tendra que elaborarse un plan de accion para
conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Cualquierobjetivo se puede alcanzar desde
la aplicacion de distintos supuestos estratégicos y cada
uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas.
Estas tacticas definenlas acciones concretas que se deben
poner en practica parapoder conseguir los efectos de la
estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de
los recursos humanos, técnicos y economicos, capaces

de llevar a buen término el plan de marketing.

Se puede decir que el objetivo del marketing es el punto
de llegada, la estrategia o estrategias seleccionadas
son elcamino a sequir para poder alcanzar el objetivo
u objetivos establecidos y las tacticas son los pasos que
hay que dar para recorrer el camino.

1.31 Establecimiento de presupuesto

Cuando se sepa qué es lo que hay que hacer, so6lo
faltan los medios necesarios para llevar a cabo las
acciones definidas previamente. Esto se materializa en
un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segin

los programas de trabajo y tiempo aplicados.

87




Marketing para los emprendimientos agroindustriales

Para que se apruebe el plan de marketing, deseara
saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en
términos monetarios, por ser el dinero un denominador
comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a
producir en términos de beneficios, ya que podra emitir
un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar
interés de llevarlo adelante. Después de su aprobacion,
un presupuesto esuna autorizacion para utilizar los
recursos economicos. No es el medio para alcanzar un

objetivo, ese medio es elprograma.

1.32 Métodos de control

El control es el altimo requisito exigible a un plan
de marketing, el control de la gestion y la utilizacion
de los cuadros de mando permiten saber el grado
de cumplimientode los objetivos a medida que se van
aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través
de este control se pretende detectar los posibles fallos
y desviaciones a tenor de las consecuencias que éstos
vayan generando para poder aplicar soluciones vy

medidas correctoras con la maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control,
habriamos de esperar a que terminara el ejercicio y ver
entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En
este tltimo caso, seria demasiado tarde para reaccionar.
Asi pues, los mecanismos de control permiten conocer
las realizaciones parciales del objetivo en periodos
relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad

de reaccionar es casi inmediata.

88

Marketing para los emprendimientos agroindustriales

Los métodos a utilizar se haran una vez seleccionadas
e identificadas las Areas de Resultados Clave (ARC),
es decir, aquellos aspectos que mayor contribucion
proporcionan al rendimiento de la gestion comercial.
A continuacion expondremos sucintamente el tipo
de informacion que necesitara el departamento de

marketing para evaluar las posibles desviaciones:

-Resultados de ventas (por delegaciones, gama de

productos, por vendedor...).

-Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos

expuestos anteriormente.
-Ratios de control establecidas por la direccion.
-Control de la actividad de los vendedores.

-Resultado de las diferentes campafias de

comunicacion.
-Ratios de visitas por pedido.
-Ratios de ingresos por pedido.

Por altimo, sélo nos resta analizar las posibles
desviaciones existentes, para realizar el feed-back
correspondiente con elanimo de investigar las causas
que las han podido produciry nos puedan servir para

experiencias posteriores.

Por tanto, a la vista de los distintos controles

periodicos que realicemos, sera necesario llevar a cabo
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modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor
importancia. No estaria de mas establecer borradores
de planes alternativos, tanto para el caso del fracaso
del plan original como para reforzar las desviaciones
que se puedan producir. Esto dara una capacidad de
respuesta y dereaccion inmediata, lo que hara ser mas

competitivos

AUTOEVALUACION 1

Una como corresponde:

Ez el walor de intercembic  del
producto, determinado por la utilidad o
la satisfaccion derivada de la compray
el uso o el consumo del producto

1 segun Philip Kotler
marketing es

La comunicacidn persigue difundir un

2 producto mensaje ¥y gue este tenga una
respuesta del publico objative al que va
destinado

El proceso social y administrative por
el cual los grupos e  individuos
safisfacen sus necesidades al crear &
intercambiar bienes y senvicios

3 precio

Satisfacer alguna necesidad de |a
gentz, v la gente estard dispussta =
pagar por esa satisfaceicén. Sinclisntes
no hay empresa.

5 promocion

Cusakquier bien, servicio, idea,
4 Plaza o persona, lugar, Orfganizecidn o
Distribucicn institucion que e ofrezca enun
mercado para su adquisicion

Elemento gue  ufilizamos  para
conseguir que wun producto  legus
satisfactorisments al clients

E los clientes
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T las personas que
trabajan en

EmMpresa

Una empresa debe ser benéfica para
la sociedad

3 los accionistas

La empresa no se preccupa por las
ventas, va que las fiene aseguradas, ¥
su aclividad comercial se  limita
exclusivamente a mejorar el proceso
productive

9 la sociedad

Marketing estratégico, Marketing mix,
Ejecucion del programa de marketing,
Control

10 Proceso de
marketing

11 orientacion  al
producto

Las empresas tratan de conocer los
gustos  de  les  compradores
potenciales para  adaptar los
productos a sus necesidades y la
produccionse diversifica

Quienes foman el riesgo deben ver
recompensados sus esfuerzos

12 orientacion a las
ventas

13  marketing de
orientacion al
mercado

Cuando el mercado se encuentra en
gxpansion y hay varias empresas
luchando por su dominio, su esfuerzo
se centra en el incremento de las
ventas

Buscar la safisfaccion del personal es
también fundamental

91




Marketing para los emprendimientos agroindustriales

Marketing para los emprendimientos agroindustriales

ESCRIBA VERDADERO V O FALSO F:

14 orientacion a la
produccion

Obtener el maxime rendimiento de los
acontecimientos diarios con diferentes
fines comerciales

21Mision  Corporativa: El entorno de mercado influye en la mision de la
organizacion, este define las principales amenazas y oportunidades que deben

tenerse en cuenta.

15 "Marketing social”
u orientacion a la
responsabilidad
socia

Indica la imporiancia de establecer
relacicnes firmes y duraderas con
todos loz clientes

22 ldentificacion de las Unidades Estratégicas de Negocio: Los negocios deben
verse como un proceso de satisfaccion de clientes, no como un proceso de

venta de bienes.

Orentacion que completa markefing
integrado, marketing interna,

23 Crecimiento intensivo: La direccion de la corporacion debe supervisar si

existen oportunidades de mejora deresultados en sus negocios actuales.

24 Crecimiento integrado: La direccion revisard cada uno de sus negocios para

identificar posibilidades de crecimientointegrado.

25 Crecimiento diversificado: Adquiere su pleno sentido cuando pueden

encontrarse buenas oportunidades fuera de los negocios actuales.

26 Estrategia de diversificacion concéntrica: La empresapuede buscar antiguos
productos que tengan sinergias tecnologicas y/o de marketing con lineas de

productosactualmente inexistentes.

27 Estrategia de diversificacion horizontal: La empresa podria investigar a los

productos que no interesen a susconsumidores actuales.

16 marketing markefing responsable y marketing

relacional relacicnal

17 marketing Los consumideres prefieren productos

holistico que estén muy disponibles y a bajo
cosie

18 Dayketing Su objetivo consiste en modelar y
reestructurar las dreas de negocio y
producto de |a comparia de forma que
den  beneficies y  crecimientos
satisfactorios

19 Warketing

20 Planificacion
Estratéqgica
Comparativa.

Persiguen objetives deseables para la
sociedad en su  conjunto, como
iniciativas medioambientales, efc.

28 Estrategia de diversificacion en conglomerado: La empresa podria buscar
nuevos negocios que no guarden relacién ni con la tecnologia productiva ni con los

productos ymercados actuales.

29 Mision de las Unidades Estratégicas de Negocios: Ladefinicion de la mision
deberia indicar los objetivos generales y politica de la unidad estratégica de

negocio, yendo mas allade los objetivos y politicas de la corporacion.

Exige que piensen y actlen con
iniciativa, que aprovechen toda
situacion de modo meditado

30 Analisis del Entorno Externo: La empresa tiene que conocer muy bien las
fuerzas claves del macroentorno que afectan a su negocio. Debe conocer también
quiénes son los compradores mas importantes del Microentorno que afectan a su

capacidad de conseguir beneficios en el mercado.
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31 Penetracion del mercado: Estrategia de crecimiento queconsiste en disminuir
las ventas de los productos anteriores en los segmentos de mercado actuales, sin

modificar el producto.

32 Desarrollo del mercado: Estrategia de crecimiento que busca identificar e

investigar nuevos segmentos de mercadopara los productos actuales del marketing.

33 Desarrollo de productos: Estrategia de crecimiento que consiste en ofrecer

nuevos productos o modificados asegmentos de mercado actuales.

34 Diversificacion: Estrategia que hace crecer una empresa iniciando o quebrando

negocios que estan fuera de losproductos y bienes actuales de la empresa.

35 El papel del Marketing en la Planeacion Estratégica: El marketing examina las
necesidades del consumidor y la capacidad de la empresa para satisfacerlas;

estos mismos factores guian la mision y los objetivos generales de la empresa.

36 Analisis de C.N. actuales: Identificar las UEN tiene misiony objetivos separados y
se pueden planear en formaindependiente de los demds negocios de la compafiia,
puede ser una division, linea de producto dentro de una division o unproducto o

marca.

37 Desarrollo de Estrategias de Crecimiento: Penetracionmercado, Segmentacion

de mercado, Desarrollo de ventas, Diversificacion

38 Proceso: Consumidores meta, Desarrollo mezcla demercado meta

39 Planificacion De La Mercadotecnia: Resumen Ejecutivo, Andlisis de la Situacion
Actual, Andlisis de Amenazas y Oportunidades, Objetivos y aspectos, Estrategia de

Mercadotecnia, Programas de accién, Presupuestos, Control

40 Puesta En Practica: Convierte los planes de MT en acciones de MT, con el
fin de lograr los objetivos estratégicosde la mercadotecnia, jqué, adonde, cuanto y

como?

41 Control: Control operante, Control estratégico
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COMPLETE:

42 Ambiente de mercado meta

-Microambiente

-Competidores

43 Macroambiente

-Fuerza Tecnologica
Fuerza Politica
44 Las necesidades

-Vitales

45 Demanda

SDEMANAA=.

46 Demandas anormales

Especulacion: Plusvalia de.......................... Este

tipo dedemanda se llama.................
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47 Demanda Rigida

El cambio porcentual del precio es................... que
elcambio porcentual de la.......ccooviviiiriiicnnincnnne
demandada.

48 Demanda Elastica

El cambio porcentual del precio es................ que
elcambio porcentual de la........cocvcviiiciiicininnnas

demandada.

49 El proceso de marketing

50Un segmento es de interés para una empresa
cuandoes

-Accesible
-Rentable.
51 Disefio de directrices operativas eficaces

Desglose de....................... para el periodo
€NCUTSO, CON UNQ couvurrurranrnrnsssssssssssssssssessessnes adecuada.

52 Posicionamiento

exacta y a tiempo del..................... y

96

Marketing para los emprendimientos agroindustriales

53 El Microentorno lo componen

-La empresa

-El pablico en general
54 El macroentorno lo componen
-Factor economico

Factor natural

55 Objetivos y caracteristicas de un sistema de
informacion

-Fiable

-Flexible
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SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA:

56 Nos da conocer las necesidades de informacion
preguntando directamente a los utilizadores de la

informacion.
-Encuesta uestionariolnformacion

57 Puede servir de base para definir un nuevo
sistema deinformacion, al que se le incorporan los datos

necesarios.

-Sistema de incorporacion existente Sistema de

informacion existente
-Sistema de informacion operativo

58Integradoporlaspersonas,equipos, procedimientos,

etc. Ha de permitir detectar qué informacion se emplea
y por que.

-Sistema prototipo

-Sistema ejecutivo

-Sistema operativo

59 Como la identificacion y disefio de un sistema de
informacion concreto pasa por el conocimiento de la
informacion necesaria, se puede disefiar un prototipo y
tras una serie de ensayos elegir el sistema de informacion

a aplicar.
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-Experimentacion con un tipo de sistema de

informacion:

-Experimentacion con un prototipo de sistema de

informacion:

-Experimentacion con un prototipo de estructura

deinformacion:

60 Es un namero reducido de paginas que nos debe
indicarun extracto del contenido del plan, asi como los

medios y estrategias que van a utilizarse.
-Resumen directivo
-Resumen ejecutivo
-Resumen departamental

61 Tiene como finalidad el establecer proyecciones de
los hechos mas significativos y de los que al examinar
la evolucion pasada y la proyeccion futura se puedan
extraer estimaciones cuantitativas tales como las ventas

de los altimos anos.
-Un analisis causal
-Un analisis historico

-Un analisis de mercado
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62 Con el que se pretende buscar las razones que

expliquen los buenos o malos resultados en los objetivos

marcados.
-Un analisis de fuerza
Un analisis historico
-Un analisis causal

63 Verdaderos artifices de la consecucion de los
objetivos comerciales, conviene realizar un analisis
pormenorizado tanto a nivel geografico y de zonas,
como a nivel de delegacion e individual, la herramienta

comparativa y de analisis es la ratio.
-Un analisis al comportamiento de la fuerza de ventas
Un analisis al departamento de la fuerza de ventas

-Un analisis al comportamiento de la fuerza de
compras

64 Unanalisisdelasdebilidades,amenazas, fortalezas,
oportunidades: es en el plan de marketing donde tiene su
maxima exponencia ya que en €l quedaran analizadas y
estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas y

oportunidades que se tengan.
-Un estudio de mercado
-Un estudio de ventas

-Un estudio de marketing
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65 Tratara de analizary evaluar el grado de aceptacion
o rechazo que se manifiesta en el mercado respecto a un
producto o empresa.

-Analisis del nivel de rechazo del mercado
-Analisis del grado de competencia del mercado
Analisis del grado de rechazo del mercado

66 Estas tacticas definen las acciones concretas que
se deben poner en practica para poder conseguir los
efectosde la estrategia. Ello implica necesariamente el
disponer de los recursos humanos, técnicos y economicos,
capaces de llevar a buen término el plan de marketing.

Plan de estrategiasPlan de accion Plan de tacticas

67 A través de este control se pretende detectar los
posibles fallos y desviaciones a tenor de las consecuencias
que éstos vayan generando para poder aplicar soluciones

y medidas correctoras con la maxima inmediatez.
-Métodos de planeacion
-Métodos de organizacion

Meétodos de control
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2 Proceso de investigacion de mercados

*“La investigacion de mercado es la recopilacion,
registro y analisis sistematico de datos relacionados con

problemas del mercado de bienes y servicios”.

*“Investigacion de mercados es un enfoque sistematico
y objetivo hacia el desarrollo y provision de informacion
aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia

de mercadeo”.
2.1 Tipos de investigaciéon

Investigacion exploratoria. Apropiada para las
primeras etapas del proceso de toma de decisiones.
Esta investigacion se disefia con el objeto de obtener
una investigacion preliminar de la situacion, con un
gasto minimo en dinero y tiempo. Esta caracterizado
por su flexibilidad para que sea sensible a lo inesperado
y para descubrir ideas que no se habian reconocido
previamente. Es excelente en situaciones en las que la
gerencia esta en busca de problemas u oportunidades
potenciales de nuevos enfoques, de ideas o hipotesis
relacionadas con la situacion; o desea, una formulacion
mas precisa del problema y la identificacion de variables
relacionadas con lasituacion de decision. El objetivo es
ampliar el campo de lasalternativas identificadas, con la

esperanza de incluir la alternativa “mejor”.

Investigacion concluyente. Entrega informacion que

ayuda al gerente a evaluar y seleccionar la linea de
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accion. El disefio de la investigacion se caracteriza por
procedimientos formales. Esto comprende necesidades
definidas de objetivos e informacion relacionados
con lainvestigacion. Algunos de los posibles enfoques
de investigacion incluyen encuesta, experimentos,

observaciones y simulacion.

Investigacion de desempefio y notoria. Elemento
esencial para controlar los programas de mercadeo, en
concordancia con los planes. Una desviacion del plan
puede producir una mala ejecucion del programa de
mercadeo y/o cambios no anticipados en los factores de

situacion.
2.2 Proceso de investigacion de mercadotecnia

Para realizar efectivamente un proceso de
investigacion, es esencial anticipar los nueves pasos del

proceso.
Etapas del Proceso de investigacion:
a.Establecer la necesidad de informacion

b.Especificar los objetivos de investigacion 'y las

necesidades de informacion
c.Determinar las fuentes de datos
d.Desarrollar las formas para recopilar los datos
e.Disefar la muestra

f.Recopilar los datos
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g.Procesar los datos
h.Analizar los datos
i.Presentar los resultados de la investigacion

El primer paso de la investigacion es, sin lugar a
dudas,establecer la necesidad que existe para elaborar
lainformacion de la investigacion de mercados.

El investigador debe entender, claramente, la razon
por la cualse necesita la informacion. Se debe establecer
la necesidad de determinada informacion sobre la
investigacion, es unade las fases criticas y dificiles del
proceso de investigacion. Los objetivos de investigacion
responden a la pregunta “;Por qué se esta llevando a
cabo este proyecto?” Cominmente se establecen por
escrito. Las necesidadesde informacion deben responder
a la pregunta “;Por qué senecesita una informacion
especifica para poder lograr los objetivos?” Puede
considerarse como una enumeracion detallada de los

objetivos de la investigacion.
El siguiente paso, sera recopilar nuevos datos.

El contenido del formato, en que se recopilen los
datos dependera de que los datos se recopilen por medio
deentrevistas o de la observacion. El proceso mediante
el cual se desarrollan los formatos para recopilacion
de datos, por medio de entrevistas, es mas complejo; la
redaccion de las preguntas, la secuencia de las preguntas,

la utilizacion de preguntas directas en contra-posicion a
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las indirectas y el formato en general del cuestionario

son muy importantes.

El primer asunto, que debe tenerse en cuenta, al
disenar la muestra, es el de determinar quién o qué
es lo que se va a incluir en la misma. Se necesita una
definicion clara sobre la poblacion de la que se va a

tomar la muestra.

El siguiente paso, concierne al método que se utilizo
para seleccionar la muestra. Estos métodos, pueden
clasificarse de acuerdo con su procedimiento, esto es

respecto a si €l es probabilistico o no probabilistico.

Con meétodos probabilisticos, cada elemento de la
poblacion tiene una oportunidad conocida de ser elegido

para la muestra.

Los no probabilisticos, incluyen un muestreo
aleatorio- simple, un muestreo en grupo y un muestreo
estratificado. El tercer asunto, se refiere al tamafio de la
muestra. El tamafo apropiado de la muestra depende de
muchas consideraciones. Estas oscilan desde formulas
estadisticas precisas para determinar el tamafio de la
muestra, hasta consideraciones generales relacionadas
con el costo, el valor y la exactitud de la informacion

necesaria, para la toma de decisiones.
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2.3 Definicién del problema y objetivos de
investigacion

Esta determinada por las correcciones que se desean
realizar en la empresa de bienes o servicios. Se encuentra
determinado por los objetivos que se quieren alcanzar.
Se debe responder a las preguntas: “;Estamos donde
queremos estar?”, “;Se estan cumpliendo los objetivos
de corto, mediano o largo plazo?”, al obtener respuestas
negativas, por medio de diferentes métodos se puede
lograrun visualizar un problema factible de resolver. ;Por
qué fue rechazado el producto? Fallaron los engomados,
;Por qué fallaron los engomados? Estaban mal colocados,
;Por qué estaban mal colocados? Se tiene problemas con
la maquina, ;Por qué hay problemas con la maquina? Se
movieron las bandas reguladoras de presion, jPor qué
fallaron las bandas de presion? Falta de Mantenimiento;
deduciendo que la falta de mantenimiento sea un

problema que es esencial y que es factible solucionar.

La importancia del aspecto de la definicion del
objetivo,radica en que es necesario plantear los objetivos
de la investigacion, establecer un punto de partida
para analizar los problemas de la empresa y valorar
los beneficios que aquélla aportara. Es necesario
recordar que el objetivo noes solamente la solucion de
un problema especifico, sino también la elaboracion de
normas o guias generales que ayuden a la empresa en la

solucion de otros problemas.
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Losobjetivos debenser tanespecificos como limitados.
Una da de las grandes causas de insatisfaccion con la
investigacion es lo que se refiere a objetivos especificados
en una forma vaga o bien expresados de manera
exageradamente optimista, y que, por tanto dificilmente

se alcanzan.

Decidir respecto a los objetivos de investigacion
requiere, en primer término, comprender el tipo de
investigacion que se esta realizando. La clasificacion
mas comun comprende desde lo explorativo (que asume
que no se tiene ningln concepto preconcebido) hasta lo
causal (que asume formasespecificas de como una o mas

variables influyen en una o mas de las otras variables.

2.4 Planeacién de la investigacién demercados
Determinacion del Objetivo

Determinar o plantear los objetivos representa
establecer un punto de partida para analizar los
problemas de la empresa y valorar los beneficios
que de ésta se obtendra. Es necesario que la persona
encargada de esta actividad comopuede ser el ejecutivo
de mercadotecnia deba ser una persona capacitada,
abierta, creativa, metodica, que sabe escuchar, pensar y

analizar las situaciones que se le presenten.

El objetivo puede vérsele como una elaboracion de
normaso guias generales que ayuden a la empresa en
la solucionde otros problemas por lo que simplemente

puede vérseleal objetivo de investigacion de mercados
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como aquel que esencialmente aporta informacion y
que responde a lassiguientes frases que se describen en
el siguiente ejemplo: Una empresa quiere llevar a cabo
una investigacion demercado y quiere responderse la
pregunta acerca delporqué  unos de sus

productos ha aumentadoconsiderablemente
sus ventas, para plantear su objetivo se formula lo

siguiente:

Voy a obtener informacion de los clientes, de las
personasque hacen el producto, del personal que vende
el producto. Me llenaré informacion para: conocer el
motivo por el cuallas ventas del producto han subido.
Voy a conocer como sefabrica el producto, cual es su
proceso de envasado y de suventa. Debo de  saber
qué tipo de clientes es el que loconsume. Voy a
evaluar los costos que conlleva todo elproceso. Voy a
identificar que oportunidades hay para hacernque ese
mismo producto se mantenga en constante aumento de

ventas.

Es muy importante tomar esto en cuenta, ya que la
investigacion de mercados no va a modificar o lanzar o
reposicionar o disefiar algo, lo Gnico que se va a obtener
de dicha investigacion es informacion que sera otorgada
al ejecutivo de mercadotecnia tome las decisiones que
le permitan cumplir con los objetivos mercadologicos

planteados.
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También se hace necesario plantearse los objetivos
mercadologicos los cuales consisten en lanzar un nuevo
producto al mercado, reposicionar una marca, modificar
el envase, disefiar la campafia de comunicacion vy
todas estas deben de responder a una estrategia de

mercadotecnia.
Investigacion Preliminar

El objetivo principal es el de verificar que la
informacion que se obtenga sea util y sirva para tomar
decisiones o cuando menos sea la base para redefinir el
objetivo y proceder al planteamiento de la investigacion
de mercados concluyente. La investigacion preliminar
es la recopilacion de informacion de antecedentes del
negocio y de su medio ambiente, a través de entrevistas
con individuos ajenos a la compafiia como puede ser
un consumidor. La investigacion preliminar consiste en
obtener las opiniones acerca de los productos o servicios
en el mercado y las condiciones en que se encuentran en

pequefia escala preferentemente.

El ejecutivo puede usar diversas fuentes para obtener
la informacion necesaria, por ejemplo cuestionarios,
cintas grabadas, entre otros, y lo mas importantes es
que la investigacion preliminar permite identificar las

hipotesis.
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Formulacién de Hipétesis

Se entiende por hipotesis como una suposicion
susceptible de ser comprobada muchas veces al estar
planeando una investigacion suponemos la solucion al
conflicto por resolvero las situaciones que estan dando

pie a esta problematica.

Estas hipotesis deben de ser aceptadas o rechazadas

cuando se concluya la investigacion.

Una vez planteada nuestra hipotesis, se planeara
la investigacion formal o concluyente para después
proceder aelaborar el proyecto de investigacion, que se
sometera a la aprobacion de la empresa a la cual se le
va a llevar a cabola investigacion de mercado, con el
objeto de afinar perfectamente los puntos referentes a los

objetivos, la metodologia, etc.

Una vez que el ejecutivo de mercadotecnia ha tomado
la decision de realizar la investigacion concluyente y
de acuerdo con el tipo de estudio o informacion que
se desee, toca a la empresa decidir si se realiza la
investigacion internamente o si se contratan los servicios

de una agencia especializada.

Lo mas conveniente es que se contraten los servicios
de una empresa especializada y es muy importante que
el encargado de mercadotecnia dentro de la empresa
proporcione a la empresa o persona que va a elaborar la

investigacion, toda la informacion posible para que se
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realice una buena planeacion de la misma; en la medida
de que se disponga de mayor informacion, la planeacion

de la investigacion sera mas efectiva.

Para consequir lo anterior es necesario elaborar una
solicitud de investigacion de mercados. Normalmente
una requisicion de este tipo debe de contener la siguiente
informacion:

-Persona y/o compafiia a quien se solicita.
Persona y/o departamento que solicita.
-Fecha de solicitud.

-Namero de requisicion.

-Datos generales del producto o servicio.

Situacién base: Antecedentes generales del producto
o servicio (fecha de lanzamiento, etapa en que se
encuentra dentro de su ciclo de vida, participacion de

mercados, etc.)

Situacion mercadolégica de la cuestion que se quiere
solucionar; es decir, el objetivo base del estudio, y las
razones por las cuales es necesario llevar a cabo la

investigacion.

Pablico objetivo: Edad, Nivel socioeconomico 'y

sociocultural, localizacion urbana o rural, etc.

Zonas o ciudades, donde se realizara el estudio.
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Material disponible: (En el caso de llevar a cabo
pruebas del producto, evaluacion de anuncios, de

envases, etc.)

Decisiones que se tomaran: De base en los
resultadossegun se verifique o no la hipotesis: Decisiones

inmediatas,alternativas de accion.

Fecha: En que se requiere el estudio.

2.5 Recopilacién de datos

La fase de recopilacion de datos es normalmente
un periodo de espera del investigador. Después de
especificar qué es lo que se debe hacer, el investigador
hace un paréntesis y permite que el proveedor trabaje.
Esto puede representar un error. Mantenerse en contacto
con el proveedor ayuda tanto al control de calidad como
a proporcionar conocimientos que con frecuencia no
se obtienen de los resultados sumarizados. Asimismo,
la fase de recopilacion es una oportunidad de intentar
o probar y seleccionar los procedimientos necesarios

cuando los datosse tengan disponibles.

Se considera crucial probar por anticipado un
procedimiento antes de proseguir con una muestra
mayor. También se considera deseable correr una
prueba piloto de 50 a 100 sujetos tipicos. Esto prueba
si el procedimiento funciona en sujetos dentro de la
poblacion objetivo (universo) y si los datos tienen alguna
variabilidad.
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2.6 Encuesta por correo

Se envia los cuestionarios por correo y se solicita a los
destinatarios su remision una vez complementados.

Las ventajas de este tipo de encuesta son: costo
reducido, no necesita desplazamiento; rapidez de
realizacion; se consigue llegar a sitios mas inaccesibles;
mayor sinceridad en las respuestas al darlas
anonimamente; y no existe ninguna influencia por parte
del entrevistador.

Por el contrario presenta grandes inconvenientes:
bajo porcentajes de respuestas; escasa representatividad
de las respuestas (pues solo representa la poblacion
cuidadosa y responsable); lentitud en su recepcion; y por
ultimo las respuestas no son exclusivamente personales,
pueden ser asesoradas e inspiradas. Por ello se suele
emplear en casos especificos con pequefios y homogéneos
universos (ej.- suscriptores de revistas, a miembros de
un colegiooficial...).

2.7 Encuesta telefonica

Se realiza llevando a cabo la entrevista via
telefonica. Ventajas: Economia de su coste y rapidez de
realizacion. Inconvenientes: Falta de representatividad
y de sinceridad en las respuestas. Se emplea casi
exclusivamente en elcontrol de medios de comunicacion
(radio, television, etc.).

118

Marketing para los emprendimientos agroindustriales

2.8 Encuesta personal

Es la mas usada en la practica. Consiste en una
entrevista personal y directa entre entrevistador vy
persona encuestada. Asi se consigue disipar dudas,
aclarar respuestas.

Sin embargo, sus inconvenientes son elevados coste,
laboriosidad y duracion, y el riesgo de influir en las

respuestas por el entrevistador.

Elegido el tipo de estudio y el sistema de encuesta a
emplear, se debe confeccionar el cuestionario, que es el

medio entre el investigador y el problema a resolver.

La redaccion del cuestionario, dificil tarea, ha de
confeccionarse con una idea clara de los objetivos,
puestras la tabulacion de sus respuestas se obtendran

los datos precisados para solucionar el problema.

Requisitos que debe Cumplir un Cuestionario
Interesante, proponiendo los temas y redactando
las preguntas de forma que estimule el interés del
encuestado. Sencillo, los encuestados deben entender

la pregunta sinconfusionismos.

Preciso, sin preguntas superfluas. La entrevista ha
de ser completaq, sin que sea demasiado larga para no

aburrir al encuestado.

Concreto, evitando en lo posible las evasivas, siendo

prudentes. Esta idea de la concrecion es la que aconseja
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referirse siempre a la altima compra (ej.- mejor

preguntar

scuanto le dura un paquete? que jcuantos paquetes se

fuma al mes?).

Discreto, esto obliga a una redaccion que pregunte
sinofender. Un ejemplo practico es preguntar de forma
indirecta (ej.- jcuanto cree que gana un administrativo?,

a un administrativo).

2.9 Formas distintas de plantear laspreguntas del
cuestionario

Preguntas cerradas o dicotomicas, en las que solo

puederesponderse si o no.

De multiple eleccion, aquellas que sugiere las
respuestaspor las que se ha de optar. Ej.- ;Cuando toma
café?

a) en el desayuno, b) después de comer, c) a
cualquierhora, d) no toma café.

Abiertas o libres, en las que encuestado expresara

libremente su opinion.

Preguntas filtro, para controlar la veracidad de las

respuestas o el sentido de escalonamiento de una a otra.

De clasificacion, para sefialar por orden de preferencia

las sugerencias que se ofrecen.
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Como nota sefalar que es conveniente realizar un
pre-test del propio cuestionario, con la finalidad de

comprobar posibles ambigiiedades o errores.

Una vez realizado el cuestionario el siguiente paso es
determinar el universo sobre el que ha de investigarse.
Consiste en acotar la poblacion a la que se dirigira el
estudio dependiendo del enfoque comercial del producto
(ej.- golosinas para nifios, nifios: espafioles de ambos
sexosentre 6 y 14 afos; tebeos para nifios, nifios que

sepan leery con edad inferior a 15 afios...).

Cuando se trabaja con universos muy numerosos,
resulta imposible entrevistar a todos. Para resolver el
problema se emplea la teoria del sondeo. Esta teoria nos
permite conocer aspectos del universo a través de una
pequefia muestra del mismo. La estadistica responde
a esta suposicion con la llamada ley de los grandes
numeros. Seqgun Bernouilli cualquiera que sea el grupo
de objetos, extraido de otro grupo mas importante,
tendera a presentar las mismas caracteristicas que el

grupo mayor.
Eleccion de la muestra

A traves del calculo estadistico se puede obtener
la dimension del universo, en funcion de la precision
deseada. Es importante establecer unos criterios de
eleccion de muestras que nos permita encontrar las
mismas con un alto grado de representatividad de tal

modo quese puedaatribuiraluniversolascaracteristicas
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encontradas en lamuestra.

Estadisticamente, la representatividad de la muestra
exige que todos los componentes del universo tengan
la misma probabilidad de figurar en la muestra.
Respetando este principio, se citan algunos criterios de

eleccion de muestras:

Meétodo de las muestras por azar: Se trata de sortear
entre todos los componentes del universo, aquellas
personas que van a formar parte de la muestra calculada.
Asi, se obtiene la mayor representatividad posible,
pero enla practica este metodo presenta dificultades:
imposibilidad de poder relacionar a todo el universo en

una lista.

Coste y confeccion de esas listas: Inconvenientes
que presentan la obligada entrevista a las personas

seleccionadas.

Por susinconvenientes es utilizado casi exclusivamente
por institutos de caracter oficial. Una forma de simplificar
el método seria la utilizacion de rutas aleatorias (se

sortean zonas geograficas).

Método de las cuotas estratificadas: Consiste en
asignar unas determinadas cuotas a los entrevistadores
en las que se concretan las condiciones de las personas a
entrevistar. Para ello se necesita conocer la estratificacion
del universo para, respecto a ella, elaborar la de la

muestra. Parametros, de estratificacion son el sexo,
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edad, estado civil, nivel de renta, respecto a las regiones

o habitat, rural ourbano.

El meétodo tiene sin embargo importantes
inconvenientes: en la realizacion, el entrevistador tiene

que ir preguntando indiscretamente.

Posible Sesgo debido a la Eleccion del Entrevistador
Método de las muestras mixtas: Se trata de aplicar
diversos criterios al mismo tiempo en un universo, por
ejemplo mezclando los criterios geograficos de ambito
nacional y los habitats rurales y urbanos. También se

puedetras la estratificacion utilizar rutas aleatorias.

En la investigacion preliminar es importante que el
ejecutivo obtenga informacion tanto de la compafiia
como de fuentes externas para analizar la situacion,
esta informacion se obtiene del S.I.M. Mediante la
informacion y su anadlisis, el ejecutivo conocera las
causas y efectos de los problemas y se dara una idea real

de la situacion.

Ademas de la técnica de investigacion ya estudiada,
la encuesta, contamos en la actualidad con toda una
gama de meétodos y técnicas especiales apropiadas para
resolver problemas especificos de marketing en el campo
de la publicidad, la motivacion del consumidor, en la

investigacionde segmentos concretos,...
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Nos centraremos en las mas extendidas, analizaremos

pueslos:

Métodos de Investigacion Ajenos al Sondeo por

Encuesta

Para conseguir una informacion que no poseemos, o se
pregunta al que la conoce o se observa el comportamiento

de las personas en lugar de preguntarles.

El meétodo de observacion directa, consiste en
contemplarla conducta de los consumidores enlos puntos
de compra (tiendas, grandes almacenes, supermercados,
cafeterias) y sacar consecuencias. Se observan sus

actitudes, sus palabras, sus gestos, movimientos,...

La ventaja es que se reconocen sus actos, en lugar de

aceptar sus opiniones.

Este método se aplica solamente en la practica a
problemas muy concretos, pero su principal dificultad
reside en que su realizador debe ser alguien capacitado
para sacar consecuencias de lo que ve, es decir, una
persona preparada que sepa sintetizar toda aquella
informacion, los detalles elocuentes que permitan

reajustar con acierto nuestra politica de mercado.

La experimentacion, consiste en provocar la conducta

del consumidor para estudiar sus reacciones y actos.

Un experimento podria consistir en preparar diversas

opciones de compra de u mismo producto en los puntos
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de venta, con la finalidad de obtener cual de ellos
tiene mayor aceptacion. Asi las dudas sobre el color o
material del envoltorio las podemos disipar efectuando
una prueba real con los dos o mas tipos de envoltorios
que preparamos,para que sea la estadistica de ventas la

que decida laeleccion.

Otro experimento puede ser, para descubrir la eficacia
de una campana publicitaria, realizarla a través de
medios locales en una determinada ciudad piloto, que
tiene unas caracteristicas similares al mercado nacional

(en Espafa, Zaragoza, Alicante)
Entre sus inconvenientes destacan:
-El retraso que sufre el lanzamiento nacional.
Se alerta a la competencia.

-Ademas, esta es una técnica pensada mas para
grandes empresas, debido a su gran coste y problemasde
realizacion, que para PYMES o autéonomos con pequefios

negocios.
Técnicas Cuantitativas del Mercado

El marketing tiene una doble faceta de aplicacion:
lahumana del consumidor, en la que lo mas interesante
deconocer son los aspectos  cualitativos (gustos del
consumidor, razones por las que prefiere cerveza de
barril ala de botella...); y por otra parte, la faceta

fisica, de ladistribucion y la venta, en la que lo que

125




Marketing para los emprendimientos agroindustriales

interesa es la cuantificacion de los datos, como en el
caso de los stocksde nuestro producto en el mercado,
velocidad de consumo, volumen de la competencia,
precios medios del mercado,... El aspecto fisico exige
pues una cuantificacion, que no esfacil de obtener por

los métodos tradicionales de laencuesta.
El ciclo clasico del consumo pasa por tres puntos:
Empresa -------- Distribucion---------- Consumo

En la empresa la medida se descarta porque exigiria
una transferencia de datos entre las empresas lo cual es
inviable en condiciones normales. Por ello los métodos
de cuantificacion de mercado se centran en los dos

puntos tltimos del ciclo del consumo.

2.10 Barémetros de marcas

Su centro es el consumo, a través de encuestas
al consumidor. Mediante preguntas sobre la ultima
compraefectuada se llega a cuantificar el consumo por
marcas y la frecuencia de compra, obteniéndose asi la
cuantificacion delmercado y la participacion en €l de las
marcas que lo abastecen.

Sus primordiales inconvenientes residen en basar
toda la cuantificacion en la memoria y sinceridad del
consumidor, cualidades que no siempre acompanan a
los componentes de la muestra.

Estos inconvenientes se han solucionado midiendo el

flujo de mercado en la distribucion y no en el consumo,
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como se realizara en la siguiente técnica.

2.11 Shop-audit

Es una auditoria de tiendas. Consiste en la seleccion
deuna muestra representativa de las tiendas del mercado
en las que se realiza esta investigacion. La muestra es

fija y elegida partiendo de un censo de tiendas.

Los inspectores del audit, con una frecuencia
determinada, visitan las tiendas elegidas, donde efecttan
inventarios de las existencias y controlan de las compras,
por productos, que se llevaron a cabo en el periodo que

se investiga.

2.12 Panel de consumidores

Esta técnica vuelve a cuantificar el mercado a traves
del consumo. Consiste en obtener una informacion sobre
el consumo de una muestra fija de familias, previamente
contratadas, que se comprometen a enviar sistematica y
periodicamente los datos sobre las compras y el consumo

que realizan.

Sus dificultades se centran en el modo de funcionar

(olvidos, falta de sinceridad,...).

Se suele aplicar al control de audiencias de los medios

de publicidad y comunicacion, radio, TV, periodicos...
Trabajo de Campo

Una vez completada la investigacion se debe hacer

una prueba del negocio en concreto en un lugar y con

127




Marketing para los emprendimientos agroindustriales

un grupo pequefio de clientes. Esto puede hacerse de
varias formas una de ellas es ofreciendo el producto en
un puesto en un mall o dentro de un supermercado. Otra
es participando en una Feria o Exposicion. En estos casos
se puede conseguir informacion de primera mano de los

clientes potenciales.

Al haber seleccionado y determinado el tipo de
muestreo y disefiado asi mismo el cuestionario a aplicar,
se procede a recabar la informacion de alguna o de

varias fuentes de informacion siguientes:

-Fuentes de informacion
Proveedores
-Distribuidores
-Consumidores
Camaras oficiales
-Gremios

-De la gente que trabaja adentro de la organizacion

-Sindicatos

-Asociaciones empresariales Colegios profesionales

Consejerias
-Institutos de investigaciones sociologicas
-Secretarias Generales
-Anuarios de grandes empresas
-Registros mercantiles
-Censos empresariales.

Entre otros.
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2.13 Desarrollo del plan para recopilar la
informacion

Recibida la requisicion, la persona encargada
procedera a la planeacion de la investigacion, que
es la elaboracion del plan de accion que seguira la
investigacion. Esta etapatiene como funcion asegurar la
obtencion de los datos necesarios en una forma exacta,
correcta y economica. Esto Gltimo se logra a través de
la elaboracion del proyecto, que debera contener los

siguientes:

-Estudios exploratorios de grupo
Disefio y procedimiento

-Seleccion de las muestras

-Preguntas del moderador y de la guia
Analisis

-Investigacion concluyente

-Encuesta de los consumidores
Determinacion de las Necesidades de Informaciéon

El investigador preparara una lista de informacion
necesariapara alcanzar los objetivos. Una vez estipulada
la informacion requerida, el investigador debe prever
lalimitaciones del proceso de compilacion de datos El
investigador debera evaluar la utilidad de la informacion
enumerada previendo los posibles resultados del
estudio y tratando de responder a la pregunta “;queé
hara la gerencia si estos son los resultados?”. Es posible
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que algunos resultados indiquen cursos de accion
que no puedan ser seguidos. Si la empresa no puede
tomar medidas independientemente de los que son
los resultados, no hay razon para hacer el estudio de
investigacion.

2.14 Caracteristicas que  afectan el
comportamiento de los consumidores

2.14.1 Caracteristicas personales

Un elemento fundamental del mercado en el
desarrollo de lamayor parte de los productos y servicios
es la manera en que los consumidores gastan su dinero,
o sea como compran los productos y servicios. Los
expertos enmercadotecnia han de tener una idea general
de los patrones de gastos de los consumidores, lo mismo
que los factores motivacionales que intervienen en su

proceso de toma de decisiones.

2.15 Orientaciones en el estudio del
comportamiento del consumidor

Es 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
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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 de en cierto modo las empresas
tienen que cubrir sus necesidades en un proceso de
adaptacion constante, mediante el cual los expertos
intuyen estasnecesidades 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:

;Que compra? Considera analizar el tipo de producto
queel consumidor selecciona de entre todos los productos

quequiere.

;Quién compra? Definir quién es el sujeto que
verdaderamente toma la decision de adquirir el
producto,si es bien el consumidor, o bien quien influya
en el.

;Por qué compra? Estudiar cuadles son los motivos
porlos que se adquiere un producto basandose en los
beneficios o satisfaccion de necesidades que produce al

consumidor mediante su adquisicion.

;Como lo compra? Se relaciona con el proceso de
compra. Si la decision de compra la hace de una forma
racional o bien emocional. Si la paga con dinero o con
tarjeta.
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;Cuando compra? Se debe conocer el momento de
compra y la frecuencia de la compra con relacion a sus
necesidades, las cuales son cambiantes a lo largo de su

vida.

;Donde compra? Los locales 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.

;Cuanto compra? La cifra fisica que adquiere del
producto, o bien para satisfacer sus deseos o bien sus

necesidades. Ello indica si la compra es repetitiva o no.

;Como lo utiliza? Con relacion a la forma en que el
consumidor utilice el producto se creara un determinado

envase o presentacion del producto.

Hay que afiadir ademas que el consumidor tomara
mas o menos conciencia en el proceso de decision en
funcion dela duracion del bien, y acentuara 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.

2.16 Los motivos de atracciéon del producto o
servicio

;Por qué razon compra mi cliente el producto o servicio
de mi empresa? ;Por qué va a preferir comprar el de mi

empresa y no el de otra empresa de la competencia?

En una lista indicativa, exhaustiva, tendriamos:
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£l precio,

-La duracion,

-La versatilidad,

-La rapidez,

-La facilidad de uso o manejo,
-El mantenimiento o reparacion
£l bajo coste de instalacion,
-El tamafio,

£l peso,

-La presentacion,

-El envoltorio o empaquetado,

1La novedad.

Se trata de localizar los motivos por los cuales mi

producto o servicio son tnicos.

2.17 Factores que afectan el consumidorinfluencia
externa

El ambiente externo se compone de seis factores
especificos: Cultura, subcultura, clase social, grupo

social, familia y factores personales.

Cultura: Comprende 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.
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Subcultura: Se sittan los segmentos de determinada
cultura que poseen valores, costumbre y otras formas de
conducta que son propias de ellos y que los distinguen
de otros segmentos que comparten el mismo legado
cultural.

Estos aspectos de singularidad tienen a veces
importantes implicaciones en el conocimiento del
consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias de
marketing. Se presta especial atencion a las subculturas
que se distinguen por su edad y sus caracteristicas

étnicas.

Grupo Social: Puede entenderse como un conjunto de
personas que tienen un sentido de afinidad resultante

deuna modalidad de interaccion entre si.

Estos grupos cumplen una gran diversidad de
funciones,una de ellas es la influencia que los miembros
del grupo pueden ejercer sobre el grupo y que es
importante desde el punto de vista del comportamiento
del consumidor, es decir,el grupo contribuye a convencer
y a orientar los valores y la conducta del individuo un
ejemplo de ello lo encontramos enel interés en el que los
estudiantes universitarios muestran por la tltima moda
y por la musica. otro aspecto interesante de los grupos
sociales es el hecho de que contribuyen a proporcionar
al publico diversas formas de informacion capaces de

influir en el comportamiento posterior.
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Familia: Manera especial de los grupos sociales que
se caracteriza por las numerosas y fuertes interacciones

personales de sus miembros.

La influencia de ellos en las decisiones de compra
representa en area de gran interés en el ambito del
comportamiento del consumidor, en algunos casos, las
decisiones las adopta un individuo con poca influencia

de otros miembros de la familia.

Factores Personales: Puede definirse como los efectos
en que un individuo produce la comunicacion con otros.
Lainfluencia personal influye en la cantidad y el tipo de
informacion que los compradores obtienen con respecto

a los productos.

La influencia personal constituye una importante
funcion de los lideres de opinion que son aquellas
personas a quienes la gente acude en busca de consejo,
opinion y sugerencias cuando se toman decisiones de

compra.
Influencias Internas

El ambiente externo se dirige hacia los determinantes
individuales, demuestra que los estimulos individuales
no influyen directamente en los consumidores. Por el
contrario, son modificados por factores internos como
aprendizaje, personalidad, actitudes, procesamiento de

informacion y motivos.
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El circulo abierto entre el proceso de decision y estas
variables denota la gran influencia que ejercen sobre el
proceso de decision y estas variables denotan la gran

influencia que ejercen sobre el proceso de decision.

Las determinantes individuales son: Personalidad y
auto concepto, motivaciony participacion, procesamiento
de informacion, aprendizaje y memoria, actitudes.
Personalidad y auto concepto: Ofrecen al consumidor
un aspecto central, ofrecen una estructura para que
despliegueun patréon constante de comportamiento.
Motivacion: Son factores internos que impulsan el
comportamiento, dando la orientacion que dirige el
comportamiento activado la participacion designa la
relevancia o importancia que el consumidor percibe en

determinada situacion de compra.

Procesamiento de Informacion: Designa las
actividades que los consumidores llevan a cabo
cuando adquieren, integran y evaltan la informacion.
Generalmente esas actividades requieren la busqueda
activa de informacion o su recepcion pasiva, fijarse
exclusivamente en ciertas partes de la informacion,
integrar la que ha sido objeto de nuestra atencion con la
proveniente de otras fuentes y evaluarla con miras a la

toma de decisiones.

También intervienen en ella factores individuales

como la motivacion, aprendizaje y actitudes.
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Aprendizaje y Memoria: Trata de comprender lo
que aprenden los consumidores, como aprenden y que
factores rigen la retencion del material aprendido en
la mente del consumidor. Los consumidores adquieren
productos y recuerdan su nombre y caracteristicas y
ademas aprenden criterios para juzgar los productos,
lugares donde adquirirlos, capacidades relacionadas
con la solucion de problemas, patrones de gustos y de
conducta.

Todo ese material aprendido que se encuentra
almacenado en la memoria, ejerce un influyjo muy
significativo sobre la manera en que los consumidores

reaccionan ante cada situacion.

Actitudes: Rigen la orientacion basica hacia los

objetos, laspersonas, los hechos y nuestras actividades.

Actividades: Influyen profundamente en como
actuaran los consumidores y su reaccion ante los
productos y servicios, asi como su respuesta ante la
comunicacion que los mercadodlogos preparan para

convencerlos de que adquieran sus productos.

2.18 Proceso de decision del consumidor

Es cuando el sujeto ha asimilado los estimulos
exteriores, se produce una serie de interacciones entre
las variables internas. Estas interacciones se resuelven
finalmente enuna conducta el acto de seleccion de un

producto y marca,o un servicio (compra).
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-Reconocimiento del problema o de la necesidad que

debe satisfacer.

-Basqueda de la informacion en el sentido de
averiguar qué productos o servicios existen en el mercado
que satisfacen su necesidad. La realiza mediante
las campafias de publicidad, preguntas a terceros u

observacion.

-Evaluacion de las alternativas que mas le convienen
de entre los existentes. Establecimiento de prioridades.
También influyen las percepciones del consumidor, que

pueden ser reales o no.

-Decision de compra, adquiriendo el producto o
marca que ha seleccionado, esta fase se suele dar en el

establecimiento, en la que influyen un vendedor.

-Utilizacion del producto y evaluacion postcompra,
cuyoestudioyconocimientodelaconductadel comprador
—satisfaccion o no- es muy importante paralos directores

de marketing con relacion a futuras compras.

-La satisfaccion determina el hecho de que se

produzca la repeticion de compra.

2.18 Segmentacion del consumidor

Segmentar es diferenciar el mercado total de un
productoo servicio, en un cierto nimero de elementos
(personas u organizaciones) homogéneos entre
si y diferentes de los demas, en cuanto a habitos,

necesidades y gustos de sus componentes, que se
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denominan segmentos, obtenidos mediante diferentes
procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada
segmento las estrategias de marketing mas adecuadas

para lograr los objetivosestablecidos por la empresa.

2.19 Comportamiento del consumidor

La influencia de la cultura en la conducta del

comprador.

El estudio de la cultura es el estudio de todos los
aspectos de una sociedad: su lenguaje, conocimientos,
leyes, costumbres, etc., que otorgan a esa sociedad un
caracter distintivo y su personalidad. En el contexto
del comportamiento del consumido, se define a la
cultura, comola suma de creencias, valores y costumbres
adquiridos y transmitidos de generacion en generacion,
que sirven para regular el comportamiento de una
determinada sociedad.

El impacto de su cultura en la sociedad es tan natural
y tan enraizado que su influencia en el comportamiento
es notable. La cultura ofrece orden, direcion y guia
a los miembros de una sociedad en todas las fases de
su resolucion de problemas humanos. La cultura es
dinamica ygradual, y continuamente se transforma para

adecuarse a las necsidades de la sociedad.

La cultura se aprende como parte de la experiencia
social. Desde nifio se adquiere el entorno de una series
de creencia, valores y costumbres que contribuyen a

su cultura. Ellos se adquieren a través del aprendizaje
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formal, informal y técnico. La publicidad mejora el
aprendizaje formal mediante el refuerzo de modelos
deseables de comportamiento o de expectativas vy
mejora el aprendizaje informal proveyendo modelos de
comportamiento. Debido a que la mente humana tiene
la capacidad de absorver y procesar la comunicacion
simbolica, la comercializacion puede promover
exitosamente productos tangibles e intangibles vy

conceptos de productos a través de medios masivos.

Los elementos de la cultura, se transmiten por tres
instituciones: la familia, laiglesia, y la escuela. Una cuarta
institucion juega un rol mayor en la transmision de la
cultuta,son los medios de comunicacion, tanto a través
de los contenidos editoriales como de la publicidad.

Algunas manifestaciones de la cultura:
-Caracter nacional
-Subculturas

-Lenguaje no verbal: posturas, gestos, preferencia

alimentarias.

-Importancia de los simbolos, tabues, prohibiciones,
actitudes rituales (ritos de trancision: la graduacion, el

matrimonio, la jubilacion y la muerte)

Este significado cultural se extrae del mismo mundo
de la cultura y se transfiere a un bien de consumo a
traves de la publicidad y del sistema de modas. Luego
se transfiere a esos bienes a la conducta del consumidor

mediante ciertos rituales de consumo.
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2.20 Aspectos subculturales en elcomportamiento
del consumidor

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 subculturales son: Las
nacionalidad, raza, religion, la localizacion geografica,
laedad, el sexo y la educacion.

Subcultura  étnica: Atiende a los origenes.
Descendencia de ancestros comunes: tienden a visir en
forma cercana, suelen casarse con personas del mismo

grupo, compartenel sentido de pertenencia.
Edad

El mercado de los adolescente no solo gasta mucho
dinero propio, sino que hacen gastar a sus familiares
también. Los nifios influyen mucho en las decisiones de
consumo familiares. Las corporaciones aprovechan la
tendencia persistente de los nifios en la busqueda de un
nuevo producto. Cuando se disefian mensajes para el
mercado de jovenes se debe tener en cuenta las siguientes
pautas:

-Nunca menospreciar a los jovenes

-Ser total, absolutamente e incondicionalmente

sincero
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-Reconocer a los jovenes el mérito de estar motivados

por valores racionales

-Ser lo mas personal posible
Subcultura de las Personas de Edad Avanzada

Es necesario reconocer ciertas caracteristicas
desfavorables:

-Son concervadores

-Poseen menos de la mitad del ingreso de toda la
poblacion

-Sus facultades mentales pueden estar alteradas
Tienen mala salud
-Suelen aislarse de la gente

Los longevos realizan compras cerca de su casa y
muestran atencion hacia las sugerencias de producto y

marca que indica el vendedor.

Una estrategia de promocion que da buenos
resultados esla denominada “transgeneracion” en la que
adultos, niflos y ancianos aparecen todos juntos. Ademas

debe procurarse en el mensaje:
1.Que sea sencillo
2.Que contenga elementos familiares
3.Paso por paso

4.Dar preferencia a los medios impresos
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5.Aprovechar el contexto apelando a la evocacion

2.21 Clase social

Las clase sociales son multidimensionales puesto
que se fundan en numerosos componentes: no son
equivalentes al ingreso; o a algin otro criterio aislado ni
estén determinadasen consecuencia por alguno de ellos.
El ingreso suele serun indicador engafioso de la posicion
en la clase social. La ocupacion ofrece generalmente
una buena indicacion de la clase social, al igual que la
vivienda. La estructura de clasessociales puede cubrir

un rango que va de dos a nueve clases.

Una clasificacion usada, frecuentemente las divide en
cinco grupos: alta, media alta, media, media baja, baja.
Los perfiles de cada una de estas clases indican que las
diferencias socioeconomicas se reflejan en diferencias de
actitudes, en actividades de tiempo libre y en habitos de

consumo.

Existe una diferencia entre las clase en cuanto a los
habitos de indumentaria, decoracion 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 comercializacion. Los estudios de la insatisfaccion
del consumidor, revelan una relacion entre el tipo de

problemas que plantea el consumidor y la clase social.
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2.22 Factores sociales en el comportamientodel
consumidor

Grupo Primario: En estos grupos se desarrollan
normas y roles. La familia, los grupos de un trabajo, los
amigos, son ejemplos de tales grupos. El grupo primario
ejerce un control informal sobre sus miembros, un control

no institucionalizado pero no por ello menos eficaz.

Grupo secundario: Aqui se incluyen las agrupaciones
politicas, las asociaciones de ayuda, comisiones vecinales,
etc. En estos grupos el individuo no se interesa por los
demas en cuanto a las personas sino como funcionarios
que desempefian un rol. Al contrario de los grupos
primarios, el control que se aplica es formal es decir hay

reglamentaciones que establecen normas y sanciones.

Grupos de referencia: Grupo al cual uno quiere
pertenecer, puede definirse como un grupo de personas
que influyen en las actividades, valores, conductas vy
pueden influir en la compra de un producto y/o en la

eleccion de la marca.

El profesional de marketing debe identificar un lider
de opinion dentro del grupo de referencia para vender

un producto o marca.

Los grupos de referencia mas utilizados en el
marketing son: las personalidades, los expertos y el
“hombre comun”. Las personalidades, se utilizan para

dar testimonio o apoyos o como voceros de la empresa.
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Los expertos, pueden serlo realmente o ser actores

desempefiando tal papel.

El hombre corriente, se disefia para mostrar que
individuos como el posible cliente estan satisfechos con
el producto publicitado.

2.23 Factores personales de influencia en lacon-
ducta del consumidor

Psicologicas

Personalidad: Se define como el patron de rasgos de un
individuo que dependen de las respuestas conductuales.
Estas se han empleado para estudiar el comportamiento
delconsumidor y explicar la totalidad organizada de su
conducta. Sabemos que la personalidad de una persona
se 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 Autoconcepto: Es la percepcion de si mismo por
el sujeto. Y a la vez es la imagen que pensamos que los
demas tienen sobre nosotros mismos. La importancia
de estudiar el autoconcepto en marketing viene dada
porque la persona a través del consumo se describe a si

misma.

Motivacion: Para entender por qué los consumidores
observan determinada conducta, es preciso preguntar

primero que es lo que impulsa a una persona a obrar.
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Toda conducta se inicia con la motivacion, el motivo es
una necesidad es una necesidad estimulada que el sujeto
trata de satisfacer. Uno o mas motivos en el interior de
unapersona desencadenan a la conducta hacia una meta

que supuestamente procurara satisfaccion.

Familia: Esta desempefia directamente la funcion
de consumo final operando como unidad economica,
ganandoy gastando dinero. Al hacer esto los miembros
de la familia se ven obligados a establecer prioridades
individuales y colectivas de consumo, a seleccionar qué
productos y marcas compraran y como se utilizaran para

cumplir con lasmetas de los miembros de la familia.

La percepcion: Proceso por el cual el individuo
selecciona, organiza e interpreta estimulos para construir
una estructura significativa y coherente del mundo. El
consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe

mas que en la realidad objetiva.

La forma en que los productos son percibidos es lo
mas importante para su éxito que las caracteristicas
reales que posea. Los productos que son percibidos
favorablemente, como es obvio, tienen mejores

posibilidades de ser comprados.
El Aprendizaje, Retencion y Memorizacion

El primero es el proceso: Por el cual el individuo
adquiere el conocimiento y la experiencia de compra

y consumo que aplicara en su comportamiento futuro.
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Parte del aprendizaje es intencional pero buena parte es

casual.

El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje,
influye en la duracion de la retencion de lo aprendido.
El aprendizaje masivo provoca mayor captacion
inicial, en cambio el aprendizaje gradual consigue
mayor persistencia temporal. La manera mas tipica
del aprendizaje humano es mediante la resolucion de

problemas, lo que implica unproceso mental.

Un proceso muy simple de la estructura y de la
operacion de la memoria sugiere la existencia de tres

unidades de almacenamiento:
-Sensorial
-De corto plazo
De largo plazo

Elproceso de memoria abarca el ensayo, codificacion,

almacenamiento y recuperacion de informacion.

Al nivel de la macrosegmentacion, solo las
caracteristicas generales se tienen en cuenta cuando
los futuros compradores son las organizaciones; que
tiene relacion con las variables de influencias en el
comportamiento de consumo por los factores culturales

y dentro de este lasubcultura y la clase social.

Pero cuando se trata de consumidores (personas), es

necesario afinar la definicion de las caracteristicas de los
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compradores: edades, estilos de vida, comportamientos
de compra, ventajas buscadas, lo que es propio de la
microsegmentacion y esta estrechamente relacionado con
los factores sociales y personales en el comportamiento
de consumo.

Respuesta cognitiva: Se remite al area del
conocimiento, es decir al conjunto de informaciones y
creencias que puede tener un individuo un grupo de
personas “proceso por el cual un individuo selecciona o

interpreta la informacion a la que esta expuesto”

Respuesta afectiva: Es esencialmente evaluadora.
Remite al campo no solo del conocimiento sino del
sentimiento, de las preferencias de las intenciones, de los
juicios favorables o desfavorables de una marca o una

organizacion.

Respuesta comportamental: La medida mas simple
y mas directa de la respuesta comportamental viene
dado por las estadisticas de venta del producto o de
la marca, completadas por un andlisis de la cuota de
mercado dentro de cada segmento cubierto. Otro tipo de
informacion son el conjunto de informaciones sobre los
habitos, las condiciones y las circunstancias de campo
y la informacion sobre el comportamiento postcompra

(fidelidad, cuota de mercado, satisfaccion, etc.)

El marketing describe el comportamiento de compra,
delos consumidores como un proceso de resolucion

racionalde un problema. Se desarrolla esta proposicion
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describiendo el proceso de eleccion de los consumidores

ensituaciones de complejidad y riesgo variadas.

Se propone como situacion de compra compleja y con
ciertogrado de riesgo la adquisicion de un automovil
usado. La complejidad radica en la transaccion,
transferencia, seguros, patentes, y la situacion de riesgo
es el estado de funcionamiento del vehiculo.

El proceso observado es el siguiente:
-Necesidad de movilidad
-Eleccion de una marca y modelo determinada

-Analisis de recursos economicos para adquirir

dichobien.

-Seleccion del automovil disponible en el mercado, de

acuerdo a los recursos disponibles

-Dada la inexistencia del automovil fruto de nuestro
deseo y acorde a nuestro poder adquisitivo se busca
informacion sobre créditos disponibles para lograr la

compra.

-Se acuerda el crédito, se efectiia la compra y se

realizan los tramites correspondientes.
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2.24 Tipos de comportamiento de decision de
compra

2.24.1 Comportamiento de compra complejo

Una participacion importante del consumidor en la
compra Yy diferencias importantes percibidas entre las

marcas

2.25 Comportamiento de compra que reduce la
disonancia

Alta participacion pero pocas diferencias percibidas

entrelas marcas

2.26 Comportamiento de compra habitual

Baja participacion del consumidor, el cual percibe

pocasdiferencias importantes entre las marcas

2.27Comportamiento de compra que busca
variedad

Baja participacion de los consumidores aunque

percibendiferencias importantes entre las marcas.

2.28 El proceso de decision del comprador
5 Etapas Fundamentales:

Reconocimiento de necesidades Busqueda de
informacion Evaluacion de alternativas Decision de

compra

Comportamiento posterior a la compra

150

Marketing para los emprendimientos agroindustriales

2.29 Reconocimiento de necesidades

El consumidor percibe una diferencia entre su estado
real y algin estado deseado. La necesidad se puede
despertar por estimulos internos cuando es una de las
necesidades normales de la persona: hambre, sed, sexo-

se eleva a un nivel bastante al estimulo externo.

2.30 Basqueda de informacién

Se estimula al consumidor, puede ser que el
consumidor solo preste mas atencion, o que inicie una

busqueda de informacion activa.

2.31 Evaluacién de alternativas

El consumidor usa informacion par evaluar marcas

alternativas del conjunto de opciones:

En primer: Ver un producto como un conjunto de

atributos a un producto,

Segundo: Asignar diferentes grados de importancia a
los distintos atributos dependiendo de sus necesidades y

deseos individuales,

Tercero: Desarrollar una serie de creencias de marca
en cuanto a que posicion ocupa cada marca respecto a

cada atributo,

Cuarto: La satisfaccion total con el producto que el
consumidor espera varia dependiendo de los niveles de

losdiferentes atributos,

151




Marketing para los emprendimientos agroindustriales

Quinto: Adquirir actitudes hacia las diferentes marcas

por medio de algin procedimiento de evaluacion.
2.32 Decision de compra

El consumidor compra realmente el producto
2.33 Comportamiento posterior a la compra

Los consumidores realizan acciones adicionales
después de la compra, con base en su satisfaccion o

insatisfaccion.

2.34 Disonancia cognoscitiva

Incomodidad del comprador causado por un conflicto

posterior a la compra

2.35 Proceso de decision del comprador

Se tienen que identificar quién toma la decision de
compra, el tipo de decision de que se trata y las etapas o

pasos en elproceso de decision de compra.

2.36 Funciones de compra

Es posibledistinguir cinco funciones que podria

desempefiar la gente en una decision de compra:

Iniciador: Persona que sugiere la idea de adquirir

elproducto o servicio especifico.

Influyente: Persona cuyos puntos de vista o

sugerenciastienen algun peso en la decision final.

El que decide: Persona que determina alguna parte
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de ladecision de compra.
Comprador: Persona que hace la compra.

Usuario: Persona que consume o usa el producto.

2.37 Tipos de conducta de compra

Entre mas complejas y costosas son las decisiones,
tienden a requerir mas deliberacion del consumidor y

mas participantes en la compra.

ALTO COMPROMISD | BAJO COMPROMISO
Diferencias Conducta compleja de | Conducia d= compra
significativas  enfre | compras que busca la variacion
marcas
Pocas  diferencias | Conducta de compra gque | Conducta de  compra
enfre marcas reduce |3 disonancia hakitual

1. Conducta de compra compleja: Se produce cuando
estan muy involucrados en la adquisicion y tienen
conciencia de que existen diferencias de importancia
entre las marcas, y se ven muy involucrados en la compra
cuandoésta es costosa, arriesgada y muy autoexpresiva.
En general, el consumidor no tiene un gran conocimiento
de la categoria del producto y debe aprender mucho
al respecto. Este comprador pasara por un proceso de
aprendizaje cognoscitivo que se caracteriza, en primer
lugar, por el desarrollo de creencias sobre el producto,
después por actitudes y, por ultimo, por hacer una
eleccion cuidadosa de compra. El mercadologo debe

diferenciar las caracteristicas de su marca.
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2. Conducta de compra que reduce la disconformidad:
Se producen cuando el consumidor participa mucho en
una compra, pero no observa diferencias entre marcas.
La participacion intensa se basa en el hecho de que la
compra le resulta costosa, poco frecuente y riesgosa. En
este caso, el comprador realizara compras en distintos
lugares para enterarse de qué esta disponible, no
obstante, comprara con rapidez porque las diferencias
entre marcas no son notorias. Sobre todo, el comprador
respondera ante un precio favorable o comprara por
conveniencia. Después de la compra, es posible que
el consumidor perciba cierta disconformidad, la cual
se genera como consecuencia de observar ciertas
caracteristicas poco favorables, o bien de escuchar
opiniones favorables en relacion a otras marcas. La
comunicacion de mercadotecnia tiene que orientarse a
proporcionar creencias y evaluaciones que ayuden al
consumidor a sentirse bien cerca de su eleccion de marca.

3. Conducta de compra habitual: Muchos productos
son adquiridos en condiciones de poca participacion
del consumidor y ausencia de diferencias de marca
importantes. Existe considerable evidencia de que los
consumidores estan poco involucrados en la compra de
la mayor parte de los productos de bajo costo y que se
adquieren con frecuencia. En estos casos, la conducta del
consumidor no pasa por la secuencia normal creencia
- actitud - conducta. Los consumidores no buscan
exhaustivamente informacion sobre las marcas, ni

evaltan sus caracteristicas o toma una decision de peso
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sobre cual adquirir. Son, por lo contrario, receptores
pasivos de informacion cuando ven anuncios por

television o impresos.

4. Conducta de compra de basqueda de variedad: En
varias situaciones de compra se caracterizan porque hay
poco involucramiento del consumidor, pero diferencias
importantes de marca. Con frecuencia se observa que
los consumidores hacen muchos cambios de marca. El
lider en el mercado tratara de estimular la conducta
de compra habitual mediante el dominio de espacio en
los anaqueles, evitando que se agoten las existencias
y auspiciando una publicidad que se recuerde con

frecuencia.

2.38 Investigacion del proceso de decision de
compra

Para conocer las etapas comunes del proceso
de compra, los mercadologos pueden hacer una
introspeccion sobre el probable comportamiento propio
(método introspectivo), aunque esto tiene una utilidad
limitada.

Pueden entrevistar a un pequefio numero de
compradores recientes, pidiéndoles que recuerden los
hechos que los condujeron a la adquisicion del producto

(método retrospectivo).

Pueden buscar algunos consumidores que planean
comprarel producto y pedirles que sefialen en voz alta
su proceso de compra (método prospectivo).
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O bien, pueden solicitar a los consumidores que
describan la forma ideal de comprar el producto (método

prescriptivo).
2.39 Etapas del proceso de decisién de compra

El proceso de compra se inicia mucho antes que la
compraen si y tiene consecuencias mucho después que

se harealizado la compra.

Reconocimiento de la necesidad: El proceso de compra
comienza cuando el comprador reconoce un problema
o necesidad. La necesidad puede ser accionada por

estimulos internos o externos.

Basqueda de informacion: Un consumidor complacido
manifestara propension a buscar mas informacion. El
estado de busqueda moderada se denomina atencion
acrecentada. Una buasqueda de informacion activa
consiste en buscar material yemprender otras actividades
de investigacion para conocer mas. El entusiasmo con
que se emprenda la busqueda depende de la intensidad
del impulso, de la informacion inicial con que se cuenta,
de la facilidad para obtener informacion adicional,
del valor quese le conceda y de la satisfaccion que se

obtenga de ella.

Porloregular, labasqueda por parte del consumidor se
incrementa segtn vaya el consumidor de las situaciones
de solucion limitada del problema a solucion extensiva
del problema.
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Para el mercadologo resultan de interés las principales
fuentes de informacion a las que recurrira el consumidor
y lainfluencia que cada una tendra en la subsecuente

decision de compra.

Las fuentes de informacion del consumidor

comprenden cuatro grupos:

Fuentes personales: Familia, amistades, vecinos,
conocidos.

Fuentes comerciales: Publicidad, vendedores,

distribuidores, empaques, exhibidores.

Fuentes publicas: Medios masivos, organizaciones de

clasificacion de consumidores.

Fuentes experimentales: Manejo, andlisis, empleo del

producto.

Cada fuente de informacion desempena una funcion
algo diferente para influir en la decision de compra.
La informacion comercial, por lo general, cumple una
funcion informativa, y las fuentes personales, una

funcion de legitimacion y/o evaluacion.

En lo que se refiere a fuentes de informacion del
consumidor, el mercadoélogo debe identificarlas con

cuidado y evaluar su importancia relativa.

Evaluacion de alternativas: no existe un proceso
unico de evaluacion que utilicen todos los consumidores,

o ni siquiera un consumidor en todas las situaciones
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de compra. Existen varios procesos de evaluacion de la
decision. Los modelos que mas se utilizan en el proceso
de evaluacion por parte del consumidor, estan orientados
en forma cognoscitiva, o sea que ven al consumidor
formandose juicios de producto, primordialmente sobre

bases conscientes y racionales.

Los atributos que resultan interesantes para los

consumidores varian dependiendo del producto.

Los consumidores difieren en cuanto a los atributos de
un producto que consideran relevantes o sobresalientes.
Pondran mas atencion en aquellos que les daran los
beneficios que buscan. Con frecuencia, el mercado
para un producto puede segmentarse de acuerdo con
los atributos sobresalientes para diversos grupos de
consumidores.

A los mercadologos debe preocuparles mas la
importancia de los atributos que el que sobresalgan.
Deben medir los pesos de importancia que los

consumidores adjudican a los diferentes atributos.

Se presume que el consumidor tiene una funcion
utilitaria para cada atributo. Esta funcion describe la
forma en que el consumidor espera que la satisfaccion
proporcionada por el producto varie con los diferentes
niveles de cada atributo.

El consumidor llega a las actitudes (como juicio o

preferencias) hacia las marcas alternativas, a través de
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algan procedimiento de evaluacion.

El modelo de valores de expectativas es uno de los
diversosmodelos posibles para describir la forma en que

los consumidores evaltan las alternativas.

Un fabricante puede hacer varias cosas para influir en

las decisiones del consumidor:

-Modificar el producto.

-Alterar las creencias sobre la marca.

-Alterar las creencias acerca de las marcas de la
competencia.

-Alterar los puntos de importancia.

-Llamar la atencion sobre caracteristicas inadvertidas

-Cambiar los ideales del consumidor.

Decisién de compra: Pueden intervenir dos factores

entre la intencion de compra y la decision de compra:

1. La actitud de otros: La medida en que la actitud
de otra persona reduce la alternativa preferida de
alguien, depende de dos cosas: la intensidad de la actitud
negativa de la otra persona hacia la alternativa que
prefiere el consumidor y la motivacion del consumidor

para dar gusto alos deseos de la otra persona.

2. Factores situacionales no previstos: El consumidor
forma una intencion de compra basandose en factores
como el ingreso familiar esperado, el precio esperado y
los beneficios que espera obtener del producto. Cuando
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el consumidor esta a punto de actuar, pueden brotar
factores situacionales no previstos que modifiquen la
intencion de compra. La decision del consumidor de
modificar, posponero evitar una decision de compra esta
muy influenciada por el riesgo percibido. La magnitud
del riesgo percibido varia segun la cantidad de dinero
en juego, el grado de incertidumbre respecto a las
caracteristicas y el nivel de confianza en si mismo del
consumidor. EI mercadologo debe entender los factores
que generan sensacion de riesgo en los consumidores, y
proporcionales la informacion y el apoyo que reduzcan
el riesgo percibido.
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AUTOEVALUACION 2

Conteste si o no segin convenga:

1 Proceso de investigacion de mercados: “Investigacion
de mercados es un enfoque sistematico vy objetivo hacia el
desarrollo y provision de informacion aplicable al proceso de
toma de decisiones en la gerencia de mercadeo”

2 Investigacion exploratoria: Esta investigacion se disefia
con &l objeto de obtener una investigacion concluyente de la
situacion, con un gasto minimo en dinero y tiempo.

3 Investigacion concluyente: Esto comprende
necesidades definidas de metas e informacion relacicnadas
con la investigacion.

4 Investigacion de desempeio y notoria: Elemento
esencial para controlar los programas de mercadeo, en
concordancia con los planes.

5 Etapas del Proceso de investigacion: Establecer las
prioidades de informacion; Realizar los objetivos de
investigacion y las necesidades de informacion; Determinar
las fuentes de datos; Aplicar las fermas para recopilar los
datos; Disefiar la muesira; Recopilar los datos; Procesar los

datos; Analizar los datos; Presentar los resultados de la
investigacion.

6 Con metodos probabilisticos: cada elemento de la
poblacion tiene una oportunidad conocida de ser elegidopara
la muesira.

7 Los no probabilisticos: Incluyen un muestreo aleatorio-
simple, un muestreo en grupo v un muesireo estratificado.

& Definicion del problema y objetivos de investipacion:
Esta determinada por las adiciones que se desean realizar
en la empresa de bienes o senvicios.

9 Determinacion del Objetivo: Determinar o plantear los
chjetivos representa establecer un punto de parada para
analizar los objetivos de la empresa y valorar los beneficios
que de ésta se obfendra.

10 Investigacion Preliminar: El objetive principal es el de
verificar que la informacion que se obtenga sea ofil y sirva
para tomar decisiones 0 cuando menos sea la base para
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redefinir el objetivo v proceder al planfeamiento de la
investigacion de mercados concluyente.

11 Formulacion de Hipdtesis: Se enfiende por hipdtesis
como una suposicion susceptible de ser comprobadamuchas
veces al estar planeando una investigacion

suponemaos |a solucion al conflicto por resolver.

12 Situacion base: Antecedentes generales del producto o
servicio. Referencia mercadologica de la cuesfion gue se
quiere vender, y las razones por las cuales es necesario
llevar a cabo la investigacion.

13 Pilblico objetivo: Edad, Mivel socioecondmico y
sociocultural, lecalizacion urbana o rural, etc.

14 Fonas o ciudades: Donde se realizara el estudio.

15 Material disponible: En el caso de llevar a cabo pruebas
del producto, evaluacion de anuncios, de envases, etc.

16 Decisiones que se tomaran: De base en los resultados,
segln se controle o no la hipotesis: Decisiones mediatas,
alternativas de actuacion.

17 Recopilacion de datos: La fase de recopilacion de datos
ez normalmente un pericdo de espera del invesfigador.
Después de especificar qué es lo que s& no debe hacer, el
investigador hace un hipotesis v permite que el proveedor
trabaje.

18 Encuesta por comreo: Las ventajas de esfe fipo de
encuesta son: gasfo reducido, no necesita desplazamiento;
rapidez de realizacion; se consigue llegar a siios mas
inaccesibles; menor sinceridad en las respuestas al darlas
anonimamente; y existe ninguna influencia por parte del
entrevistadaor.

19 Encuesta telefonica: Ventajas: Economia de su coste y
rapidez de realizacion. Inconvenientes: Falta de
representatividad y de sinceridad en las respuestas. Se
emplea c'.as! exclusivamente en el confrol de medios de
comunicacion.

20 Encuesta personal: Consiste en una enirevizfa personal
y directa enfre entrevistador y persona encuestada. Asi se
consigue disipar dudas, aclarar respuesias.
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COMPLETE:
21 Requisitos que debe Cumplir un Cuestionario

-Interesante

-Discreto

22 Preguntas cerradas o dicotomicas

25 Preguntas filtro

Para controlar la....................... de las respuestas o

elsentido de .oeveeeeeeeeeeeeee e de una a otra.

26 De clasificacion
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27 Método de las muestras por azar

Se trata de................... entre todos los.......oeeeneeee.

del universo

28 Método de las cuotas estratificadas

Consiste en...................... unas determinadas
cuotas alos....................... en las que se
concretanlas ... de las personas a entrevistar.

29 Método de las muestras mixtas

30 Métodos de Investigacion Ajenos al Sondeo por

Encuesta

Para conseguir una informacion que

31 El método de observacion directa

Consiste en contemplar la....................

de los consumidores en los...........cccoeuvriiiunnee. de compra
32 La experimentacion

(@0) 3 S 1] 1<) 0 P la conducta del

consumidor
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para estudiar sus..................o

33 Técnicas Cuantitativas del Mercado

35 Barometros de marcas

Mediante preguntas sobre la...........
compra efectuada se llega a......................... el
CONSUMO POrmMArcas Y la...icccccns

de compra.
36 Shop-audit

Consisteenla....................... de....euee. una muestra
representativa de las del mercado en las que se................

esta investigacion.
37 Panel de consumidores

Consiste en obtener una sobreel.................. de una

fija de familias
38 Trabajo de Campo

Puede hacerse de varias formas una de ellas

€S..iiiiiiiiin el productoenun........................ en un
mall 0... ., de un supermercado.
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39 Caracteristicas personales

Es la en que los
consumidores................ su dinero, o sea como los

productos y servicios.

40 Orientaciones en el estudio del comportamiento

delconsumidor
Se coNOCe COMO.....viuiiviiciiriii e a aquella
persona que consume un bien 0. un producto
O SEIVICIO PArQu.uiciciiiiiiiiiiieeierereinas una necesidad
SUBRAYE LO CORRECTO:

41 Considera analizar el tipo de producto que el
consumidor selecciona de entre todos los productos que

quiere.
-;Qué compra?
-;Por qué compra?
-;Cuanto compra?

42 Definir quién es el sujeto que verdaderamente
toma la decision de adquirir el producto, si es bien el

consumidor,o bien quien influya en él.
-;Qué compra?
-;Quién compra?

-;Como lo utiliza?
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43 Estudiar 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.
-;Como lo compra?
-;Cuando compra?
-;Por qué compra?

44 Se relaciona con el proceso de compra. Si la decision
de compra la hace de una forma racional o bien

emocional. Si la paga con dinero o con tarjeta.
-;Cuando compra?
-;Como lo compra?
-;Por qué compra?

45 Se debe conocer el momento de compra y la
frecuencia de la compra con relacion a sus necesidades,

las cuales son cambiantes a lo largo de su vida.
-;Cuando compra?
-;Donde compra?
-;Como lo utiliza?

46 ;Donde compra? Los locales 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.
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-;Donde compra?
-;Cuanto compra?
-;Quién compra?

47 La cifra fisica que adquiere del producto, o bien
para satisfacer sus deseos o bien sus necesidades. Ello

indica si la compra es repetitiva o no.
-;Cuanto compra?
-;Cuanto compra?
-;Quién compra?

48 Con relacion a la forma en que el consumidor
utilice el producto se creara un determinado envase o

presentaciondel producto.
-;Como lo utiliza?
-;Cuanto compra?
-;Quién compra?

49 En una lista indicativa, exhaustiva, tendriamos:
El precio, La duracion, La versatilidad, La rapidez,
La facilidad de uso o manejo, EI mantenimiento o
reparacion, El bajo coste de instalacion, EI tamario, El
peso, La presentacion, El envoltorio o empaquetado, La

novedad.

-Los motivos de atraccion del producto o servicio
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-Los motivos de situacion del producto o servicio
1.os motivos de atraccion del bien o servicio

50 Comprende los conocimientos, creencias, arte,
normas morales, leyes, costumbres y cualquier otra
capacidad y habitos adquiridos por el hombre como

miembro de una sociedad.
-Subcultura
-Cultura
-Herencia

51 Se sittan los segmentos de determinada cultura que
poseen valores, costumbre y otras formas de conducta
que son propias de ellos y que los distinguen de otros

segmentos que comparten el mismo legado cultural.
-Subcultura
Cultura
-Herencia

52 Puede entenderse como un conjunto de personas
que tienen un sentido de afinidad resultante de una

modalidadde interaccion entre si.
-Subcultura
-Cultura

-Grupo social

169




Marketing para los emprendimientos agroindustriales

53 Manera especial de los grupos sociales que se
caracteriza por las numerosas y fuertes interacciones
personales de sus miembros.

-Familia
-Cultura
-Grupo social

54 La influencia personal constituye una importante
funcion de los lideres de opinion que son aquellas
personas a quienes la gente acude en busca de consejo,
opinion y sugerencias cuando se toman decisiones de

compra.
-Familia
-Factores personales
-Grupo social

55Elambienteexternosedirigehacialosdeterminantes
individuales, demuestra que los estimulos individuales

no influyen directamente en los consumidores.
-Familia
-Factores personales
Influencias internas
56 Las determinantes individuales:

Personalidad y autoconcepto
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-Personalidad y autoestima
-Caracter y autoconcepto

57 Son factores internos que impulsan el
comportamiento, dando la orientacion que dirige el
comportamiento activado la participacion designa la
relevancia o importancia que el consumidor percibe en

determinada situacion de compra.
-Personalidad y autoconcepto
-Motivacion
-Caracter y autoconcepto

58 Generalmente esas actividades requieren la
basqueda activa de informacion o su recepcion pasiva,
fijarse exclusivamente en ciertas partes de la informacion,
integrar la que ha sido objeto de nuestra atencion con la
provenientede otras fuentes y evaluarla con miras a la
toma de decisiones.

-Personalidad y autoconcepto
Motivacion
-Procesamiento de informacion

59 Trata de comprender lo que aprenden los
consumidores, como aprenden y que factores rigen
la retencion del material aprendido en la mente del
consumidor.
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-Aprendizaje y memoria
Motivacion
-Procesamiento de informacion

60 Reconocimiento del problema o de la necesidad

quedebe satisfacer.
-Aprendizaje y memoria
-Proceso de decision del consumidor

Procesamiento de informacion
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UNA CORRECTAMENTE:

&1 subcultura
etnica

62 edad

63 subcultura de las
personas de edad
avanzada

Sus facultades mentales pueden estar
slteradas

Mo son eguivalentes &l ingresc; o &
slgin otro criterio asislado ni estén
determinadas en consecuencis por
alguno de ellos.

Ejerce un control informal sobre sus
miembros, un contral nao
institucicnalizado, pero no por ello
menos eficaz.

84 clase social

Descendencia de sncestros comunes:
fienden 8 wvisir en formas cercana,
suelen casarse con personas del
mismo grupe, comparten el sentido de
perenancia

&5 grupo primario

66 grupo secundario

67  Grupos  de
referencia

Ser  totsl,  sbsolutamente &
incondicionalmeants sincaro

El profesional de marketing debe
identificar un lider de opinién dentra del
grupo de referencia pars venderun
products o marea.

Los productos que son percibidos
favorsblemente, como es  obwig,
tisnen mejores posibiidades de ser
comprados,
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63 personalidad

El control que == aplica 25 formal es
decir  hay reglamentaciones gue
establecen normas y sanciones.

69 el Autoconcepto

Proceso por el cusl un o individuo
selecciona o interpreta |z informacian &
la que ests expussta”

75  comportamiento
de compra que
reduce la disonancia

Una paricipacion  importante  del
consumidor  en k8 compra ¥
diferencias  importantes  percibidas
enfre las marcas

76 comportamiento
de compra habitual

70 la percepcion

La importancis de  estudiar el
autoconcepto, viene dada porgue la
persona g fravés del consumo se
describe a si misma.

La medida mas simple y mas directa
de la respuests comportamentsl viene
dadao por las estadisticas de vents del
producto o de la marca

77 funciones de
compra

71 respuesta
cognitiva

De las preferencias de |as intencionss,
de los  juicios  favorables o
desfavorables de unz marca o una
organizacion.

78 conducta de
compra compleja

Se producen cuando el consumidor
paricips mucho en una compra, pero
no observa diferencias enfre marcas

T2 respuesta afectiva

Sabemos gue la personalidad de una
persona se reflejs a menudo en |z ropa
que usa, la marca y el tipo de aufomavil
gue conduce, los restaurantes donde
come, ete.

79 conducta de
compra gue reduce
la disconformidad

Baja participacicn del consumidar, el
cual percibe  pocas  diferencias
importantes entre las marcas

Iniciador, Influyente, El que decide,
Comprador, Usuario

73 Respuesta
comportamental

Alts  pericipacian, pero  pocas
diferencias  percihidss  entre  las
marcas

280  conducta de
compra habitual

El procesc de compra  comienza
cusndo el comprador reconoce un
prablema o necesidad

T4 comportamiento
de compra complajo

El consumidor no tiene wm gran
conocimients de s categora del
producto ¥ debe aprender mucho sl
respecto

81  reconocimiento
de la necesidad
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El consumidor forma una intencian de
compra baséndosa en factores como
el ingreso familiar esperado, el precio
esperado y los bensficics que espers
obtener del products
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80 conducta de
compra habitual

El proceso de compra  comienza
cuando el comprador reconoce un
problema o necesidad

#1  reconccimiento
de la necesidad

El consumidor forma una intencion de
compra basandose en factores como
el ingreso familiar esperado, el precio
esperade y los beneficios que espars
obtener del producto

82 blsqueda de
informacion

Muchos productos son adquirides en
condiciones de poca participacion del
consurnidor y ausencia de diferencias
de marca importantes,

23 las fuentes de
infarmacion

8 la actitud de
otros

El entusiasmao con que se emprends
la bisgueda depende de la intenzidad
del impulso, de la informacion inicisl
con que se cuents, ete.

85 Factores
situacionales M
previstos

Fuentes personales, Fuentes
comerciales,  Fuentes  poblicas,
Fuentes experimental

La intensidad de |3 actitud negativa de
|z ofra persona hacia la alternativa que
prefiere el consumidor y | motivacion
del consumidor pera dargusto a los
deseos de |z ofra persona.
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MERCADO DE NEGOCIOS



INTRODUCCION GLOBAL

Mercado

Compaortamiento de
Compra de
MNegocios

Estudlo i
Marcado
Marcado 8
Hagoclos

Segmentzcion  de

Banaficlos de Ia
Segmentaclan de

MERCADC
DE
NEGOCIOS

Mercados Marcados
Posicianamienta

para Obtener Dafinkcian da
Ventaja Poslclonzmbanto
Competitiva

iQué  es  un El Producto

Producto?

Markating de
Servicioz

Definiclones  da
Servicios
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3 Mercado de negocios

Es muy frecuente que los empresarios no tengan claro
qué es lo que venden. Muchas veces parece irrelevante
preguntarse qué vendemos. Evidentemente, todos los
vendedores conocen los productos que ofrecen a los
consumidores. Pero no necesariamente conocen que

buscan los consumidores en nuestros productos.

La frase clave es conocer el mercado. Las necesidades
del mercado, es decir de los consumidores son las que
dan la pauta para poder definir mejor qué es lo que
vamos a vender y a quiénes, asi como, donde y como lo

haremos.

3.1 Mercado

“Es el area dentro de la cual los vendedores y los
compradores de una mercancia mantienen estrechas
relaciones comerciales, y llevan a cabo abundantes
transacciones de tal manera que los distintos precios a

que éstas se realizan tienden a unificarse.”

“Entendemos por mercado el lugar en que asisten
las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar las
transacciones de bienes y servicios a un determinado

precio.”

Comprende todas las personas, hogares, empresas e
instituciones que tiene necesidades a ser satisfechas con

los productos de los ofertantes.
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Sonmercadosreales,losque consumenestos productos.
Mercados potenciales, los que no consumiéndolos aun,

podrian hacerlo en el presente inmediato o en el futuro.

El mercado esta en todas partes donde quiera que
las personas cambien bienes o servicios por dinero. “En
unsentido economico general, mercado es un grupo de
compradores y vendedores que estan en un contacto lo
suficientemente proximo para las transacciones entre
cualquier par de ellos, afecte las condiciones de compra

ode venta de los demas”.

Stanley Jevons afirma que: “los comerciantes pueden
estar diseminados por toda la ciudad o una region, sin
embargo constituir un mercado, si se hallan en estrecha
comunicacion los unos con los otros, gracias a ferias,

reuniones, listas de precios, el correo, u otros medios”.

3.2 Estudio de mercado

Es la funcion que vincula a consumidores, clientes y
publico con el mercadologo a traveés de la informacion, la
cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades
y problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar
las medidas de mercadeo y para mejorar la comprension

del proceso del mismo.

*De otra manera el estudio de mercado es una
herramienta de mercadeo que permite y facilita la
obtencion de datos, resultados que de una u otra forma
seran analizados, procesados mediante herramientas

estadisticas y asi obtener como resultados la aceptacion
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o no y sus complicaciones de un producto dentro del

mercado.
Ambito de Aplicacién del Estudio de Mercado

Con el estudio de mercado pueden lograrse multiples
objetivos que puede aplicarse en la practica a cuatro
campos definidos, de los cuales mencionaremos algunos

delos aspectos mas importantes a analizar, como son:
El consumidor
-Sus motivaciones de consumoSus habitos de compra

-Sus opiniones sobre nuestro producto y los de la

competencia.
-Su aceptacion de precio, preferencias, etc.
El producto
-Estudios sobre los usos del producto.
-Test sobre su aceptacion
-Test comparativos con los de la competencia.
-Estudios sobre sus formas, tamafios y envases.
El mercado
-Estudios sobre la distribucion
-Estudios sobre cobertura de producto en tiendas

-Aceptacion y opinion sobre productos en los canales
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de distribucion.
-Estudios sobre puntos de venta, etc.
1La publicidad
-Pre-test de anuncios y campafias

-Estudios a priori y a posteriori de la realizacion de
una campana, sobre actitudes del consumo hacia una

marca.

-Estudios sobre eficacia publicitaria, etc.

3.3 Clases de mercado
Segun el Monto de la Mercancia

Mercado Total.- Conformado por el universo con
necesidades que pueden ser satisfechas por la oferta de

una empresa.

Mercado Potencial.- Conformado por todos los entes
del mercado total que ademas de desear un servicio, un

bien esta en condiciones de adquirirlas.

Mercado Meta.- Esta conformado por los segmentos
del mercado potencial que han sido seleccionados en
forma especifica, como destinatarios de la gestion de
marketing,es el mercado que la empresa desea y decide

captar.

Mercado Real.- Representa el cercado al cual se ha
logrado llegar a los consumidores de los segmentos del

mercado meta que se han captado.

184

Marketing para los emprendimientos agroindustriales

Mercado mayorista.- Son en los que se venden
mercaderias al por mayor y en grandes cantidades. Alli
acuden generalmente los intermediarios y distribuidores
a comprar en cantidad los productos que después
han de revender a otros comerciantes, a precios mayores

y caprichosamente elevados.

Mercado Minorista.- Llamados también de abastos,
donde se venden en pequefias cantidades directamente

a los consumidores.

Supermercados.- De origen norteamericano, los
que constituyen grandes cadenas u organizaciones
que mueveningentes capitales. En aquellos se estila el
“autoservicio”, es decir, que el mismo consumidor elige
los articulos que vaa comprar, eliminandose el empleado
dependiente y al pequefio comerciante que vende

personalmente sus articulos.

3.4 Estrategias mercado en un producto-mercado
amplio

Método del mercado meta Gnico: Segmentar el
mercado yescoger uno de los segmentos homogéneos,

como mercado meta de la firma.

Método del mercado meta miultiple: Segmentar el
mercado y elegir dos o mas segmentos, cada uno de los
cuales sera tratado como mercado meta separado, que

necesita una mezcla comercial diferente.
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Método del mercado meta combinado: Combinar dos
o mas submercados en un mercado meta mayor como

base para una estrategia.

3.5 Caracteristicas de mercado

Esta compuesto de vendedores y compradores que
vienena representar la oferta y la demanda. Se realizan
relaciones comerciales de transacciones de
mercancias. Los precios de las mercancias tienden a
unificarse y dichos precios se establecen por la oferta y

la demanda.
La Situacion del Mercado

Debemos ser capaces de descubrir las oportunidades
paranuevos negocios y no suponer que todo sera igual
para siempre. Los tocadiscos ya han sido reemplazados
por los toca-casetes y recientemente los CD’s: ya no
se usan reglas de calculo y los computadores estan
ampliando su presencia en los hogares luego de haber

conquistado el mercado de oficinas.

Existen 2 meétodos formales para identificar las

oportunidades de nuevos negocios:
-Penetracion en el ercado
PDesarrollo del ercado

Penetracion, del mercado buscamos quitarle clientes
a la competencia mediante una mejor publicidad, mayor

distribucion, reducciones de precio, nuevos envases, etc.
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Desarrollo, del mercado tratamos de captar nuevos
clientes sin modificar el producto, por ejemplo los
supermercados y los restaurantes abren locales en

nuevas zonas, buscando nuevos clientes.

Para poder ubicar oportunidades de negocios es

importante estudiar la situacion en 3 niveles:
-El Entorno Nacional
£l Sector Especifico
-El Consumidor

El Entorno Nacional: Se debe estar informado de
los cambios en los campos politico, economico, social y
tecnologico. Hoy en dia recibimos una fuerte influencia
en nuestras actividades de las decisiones del gobierno,
la marcha de la economia, la violencia, la pobreza y las

sorprendentes y rapidas innovaciones tecnologicas.

El Sector Especifico: Los cambios en el entorno causan
diversos efectos en cada sector considerando el tipo de
productos o servicios, la competencia, la produccion, los

precios y las tendencias de los consumidores.

El Consumidor: En un mercado de libre competencia,
es el consumidor o comprador el que tiene la decision

final sobre el éxito o fracaso de un producto o servicio.
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3.6 Comercializacion y mercado

La comercializacion se ocupa de aquello que los
clientes desean, y deberia servir de guia para lo que se
produce y se ofrece, la comercializacion es a la vez un
conjunto de actividades realizadas por organizaciones,
y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro.
Se utilizan dos definiciones: Microcomercializacion

ymacrocomercializacion.

La primera, observa a los clientes y a las actividades

de lasorganizaciones individuales que los sirven.

La segunda, considera ampliamente todo nuestro

sistema de produccion y distribucion
El concepto de comercializaciéon

Significa que una organizaciéon encamina todos sus

esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia.

Existen tres ideas fundamentales incluidas en la

definicion del concepto de comercializacion:

1.Orientacion hacia el cliente.
2.Esfuerzo total de la empresa.

3.Ganancia como objetivo.

----> Esfuerzo total de la empresa <------------------

———————————— >La ganancia como objetivo
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Los directivos deberian trabajar juntos ya que lo
hecho por un departamento puede ser la materia prima

para la actividad de otro.

Loimportante es que todos los departamentos adopten

como objetivo maximo la satisfaccion del cliente.
Definicion de la Microcomercializacion

Es la ejecucion de actividades que tratan de cumplir
los objetivos de una organizacion previendo las
necesidadesdel cliente y estableciendo entre el productor
y el cliente una corriente de bienes y servicios que

satisfacen las necesidades.

La ganancia, es el objetivo de la mayoria de las
empresas. Los clientes pueden ser consumidores
particulares, firmascomerciales, organizaciones sin fines

de lucro.

La comercializacion deberia comenzar a partir de las
necesidades potenciales del cliente, no del proceso de

produccion.
Definicién de Macrocomercializacion

Procesosocialalquesedirigeelflujodebienesyservicios
de una economia, desde el productor al consumidor, de
unamanera que equipara verdaderamente la oferta y la

demanda y logra los objetivos de la sociedad.

Todos los sistemas economicos deben elaborar algin

meétodo para decidir qué y cuanto debe producirse
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y distribuirse y por quién, cuando y para quién. La
manera de tomar esas decisiones puede variar de una
nacion a otra. Pero los macroobjetivos son basicamente
similares: crear bienes y servicios y ponerlos al alcance
en el momento y enel lugar donde se necesiten, con el fin

de mantener o mejorar el nivel de vida de cada nacion.

3.7 El papel de la comercializacion en la empresa

El papel de la comercializacion cambio mucho al
transcurrir los afios. Las decisiones comerciales son muy
importantes para el éxito de una firma. Se analizan 5
etapas en laevolucion de la comercializacion

1.La era del comercio simple, cuando las familias
traficaban o vendian sus “excedentes” de produccion a

los intermediarios locales.

2.La era de la produccion, la firma se dedica a la
produccion de uno pocos productos especificos, quiza
porque no los hay en plaza.

3.La era de la venta, se da cuando la compafiia pone
en énfasis en las ventas debido al incremento de la
competencia.

4.La era del departamento comercial, todas las
actividades comerciales quedaron a cargo de un
departamento para mejorar el planeamiento de la
politica de corto plazo y tratar de integrar todas las

actividades de la empresa.
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5.La era de la compafiia comercial, es aquel momento
en que, ademas del planeamiento comercial a corto
plazo, el personal de comercializacion elabora planes a

largo plazo.

3.8 Técnica que pueden ayudar a segmentar Las
técnicas de agrupamiento.-

Retneaclientes qugposeen muy parecidas caracteristicas
de segmentacion, en segmentos homogéneos. Los

métodos de agrupacion sevalen de computadoras.

El posicionamiento indica donde los clientes ubican en
un mercado, las marcas propuestas y/o actuales. Exige
cierta investigacion formal de mercado. EI mérito mas
destacable del posicionamiento es ayudar a los gerentes

a comprender como ven los clientes a sus mercados
Segmentos mal atendidos

El solo hecho de encontrar segmentos mal atendidos
no es suficiente para escoger el segmento objetivo. Para

ello, tres condiciones deben ser consideradas.

El segmento ha de ser medible, es cuantificar la
cantidad de consumidores asi como su consumo Yy
tendencias. Debe ser accesible, o sea, alcanzable vy

atendible de un modo rentable.

Debe tener una rentabilidad potencial, que justifique

el riesgo y los esfuerzos de inversion de la empresa.
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Venta

Saber vender no es colocar un producto de cualquier
modoy a cualquier precio. Para vender hay que saber
mostrar los beneficios del articulo, informando al
consumidor, por que razones le va ser ventajosa su
compra. No se puede ni se debe vender articulos de mala
calidad. Esta condicion es la primera de toda venta: que
el producto en oferta sea buena,pues lo bueno satisface
al publico y hace prospera a la sociedad. Ademas, lo

bueno se vende siempre.

El Proceso De La Venta Personal.- Puede considerarse
una secuencia logica de acciones que provoque la accion
deseada del cliente y cumplan como un seguimiento
para garantizar la satisfaccion del mismo. La accion es
que el cliente compre algo. Pero, en algunos casos esa
accion puede consistir en que el cliente realice un poco
publicidad, exhiba el producto o reduzca el precio del

mismo.

Preparacion de la venta.- Es cerciorarse de que el
vendedor esté preparado. Ello significa que debe estar
bastante familiarizado con el producto, el mercado, la
competencia, las técnicas de ventas; en una palabra todo

lo que pueda estar relacionado con la venta.

Prospeccion o busqueda de clientes potenciales.-
Implica realizar el perfil del futuro cliente ideal. A partir
de dicho perfil elaborara una lista de personas vy

compafias que sean los compradores potenciales y
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logicos delproducto.

Acercamiento preliminar a los posibles clientes
individuales.- En general, es intentar recabar toda
la informacion posible, de modo que preparen una

presentacion especial para cada comprador en particular.
Presentacion

Comenzara comun intento de captar la Atencion
del posible cliente. El vendedor tratara de mantener
el interés del cliente mientras despierta el deseo por
el producto. Procurara entonces cerrar la venta. A lo
largo de toda la presentacion, estara preparado para
responder lasobjeciones tacitas o explicitas que pudiera

tener el posible cliente.

Actividades posteriores a la venta.- La etapa final del
proceso de la venta es una serie de servicios que propician
la buena voluntad del cliente y preparan el terreno para
negocios futuros. No basta con cerrar un buen contrato,
también hay que asegurarse que el producto se entregue
a tiempo, debemos cerciorarnos constantemente de que
el cliente esta bien atendido.

Ventajas y Desventajas de la Venta Personal
Ventajas

Hay seis ventajas principales de la venta personal

sobre todo métodos de promocion:
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Mas flexibilidad: Los vendedores pueden planificar su

esfuerzo de acuerdo al cliente.

Rapida adaptacion: Los vendedores pueden mejorar
sus negocios en el acto, de acuerdo a las reacciones que

perciban.

Concentracion del esfuerzo: La venta personal
permite llegar directamente al comprador potencial con

mas precision que con otros medios.

Ingresos inmediatos: La venta personal permite cerrar
unaoperacion 'y hacer la cobranza inmediata.
Los vendedores pueden: Colaborar en otros aspectos
mercadotécnicos, como investigacion del mercadeo,
desarrollo de informacion sobre venta, créditos, ideas

para nuevos productos etc.

Mayor tiempo trabajando: Gente de ventas bien
entrenadas invierte el tiempo necesario para llegar a

cerrar cualquier trato.
Desventajas

Alto costo: Es un monto importante la inversion
necesaria para reclutar, motivar y dirigir una fuerza de
ventas. Tener lagente adecuada puede significar un egreso
elevado de recursos: todo depende de cuanto pueda
rendir dicha gente de ventas. El esfuerzo y la inversion
en la venta personal deben realizarse y conducirse de la
manera mas inteligente y ordenada, a fin de obtener el

maximo provecho para ustedy su negocio.
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3.9 Comportamiento de compra de negocios

3.9.1 Mercado de negocios

Son organizaciones que compran bienes y servicios
para usarlos en la produccion de otros bienes y servicios,
o para revenderlos, o alquilarlo a otros, obteniendo una
utilidad.

Proceso de Compra de Negocios:

Proceso por la cual los compradores de negocios
establecen necesidad de adquirir productos y servicios,
he identifican los deferentes proveedores y marcas, y los

evaltan y escogen entre ellos.
Caracteristicas de los Mercados de Negocios

Son semejantes a los de consumidores, ya que
intervienen personas que asumen papeles de compra
para satisfacer las necesidades. Los mercados
industriales también se distinguen en muchos sentidos a
los mercados de consumidores. Esto tiene que ver con la

estructura del mercado y de la demanda.
Estructura de Mercado y Demanda

En los mercados de negocios grandes lo normal
es queunos cuantos compradores adquieran la mayor

parte de la produccion.
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Demanda Derivada

Demanda comercial que en Gltima instancia proviene

la demanda de bienes de consumo.
Naturaleza de la Unidad de Compra

En una adquisicion de negocios por lo regular
intervienen compradores, y se realiza una labor de
compra profesional. Cuando mas compleja es la compra,
mas probable es que participen en el proceso de tomar

decisiones.

Por tanto, los empresarios deben contar con
vendedores capacitados para tratar con compradores

capacitados.

Tipos De Decisiones y el Proceso de la Decision
Mientras mas complejas sean las compras, los
compradores de negocios podrian tardar mas en tomar
susdecisiones. La compra de negocios tiende a ser mas
formalizado, puesto que las compras grandes exigen

especificaciones detalladas de un producto.

3.10 Comportamiento de compra de negocio
Principales Tipos de Situaciones de Compra

Hay tipos principales de situaciones de compra:

Recompra directa.Recompra modificada.Tarea nueva.
Compra de sistemas.

Recompra Directa: El comprador vuelve a ordenar
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rutinariamente algo sin modificacion alguna.

Recompra Modificada: El comprador quiere modificar
especificaciones, precios, términos o proveedores de

producto.

Tarea Nueva: ElI comprador recibe un producto o

servicio por primera vez.

Compra De Sistemas: Es comprar una solucion a un
problema a un solo comerciante, en el paquete, evitando
asitodas las decisiones individuales que intervienen en

una situacion de compra compleja.

3.11 Participantes en el proceso de compras de
negocios

Entre este se encuentran:
-Los usuarios

-Los influenciadores
-Los compradores

-Los decididores

-Los porteros

Los Usuarios: Miembros de la organizacion que
usaran el producto o servicio, los usuarios a menudo
inician la propuesta de comprar y ayudar a definir las

especificaciones del producto.
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Los Influenciadores: Personas de una organizacion
que afectan la decision de compra, a menudo ayudan
a definir las especificaciones, y también proporcionan

informacionpara evaluar alternativas.
El Comprador: Persona que efectia una compra real.

Los Decididores: personas que estan facultados
formal o informalmente para seleccionar o aprobar, a
los proveedores finales.

Los Porteros: Personas que controlan el flujo de
informacion otros.

Principales Influencias sobre los Compradores de
negocios

Sujetos a muchas influencias cuando toman sus
decisionesde compras. Los compradores de negocios en
realidad, responden a factores, tanto economicos, como

personales. Factores del Entorno

Influyen considerablemente factores del entorno
economico actual y previsto, a medida que aumenta
la incertidumbre economica. Ahora muchas empresas
estan mas dispuestas a comprar y mantener inventarios

mas grandes de materiales escasos.
Factores de la Organizacién

Cada organizacion que compra tiene sus propios
objetivos, politicas, procedimientos, estructuray sistemas.

Los mercadologos deben de conocer estos factores de la
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organizacion.

Las presiones competitivas actuales han hecho
que transformen sus anticuados “departamentos de
compras” que hacian hincapié en comprar al costo mas
bajo, en “departamentos de adquisiciones” cuya mision
es buscar el mejor valor a partir de menos y mejores

proveedores
3.12 Segementacion de mercados

3.12.1 La segmentacién de mercado

La segmentacion de mercado es un proceso
que consisteen dividir el mercado total de un bien o
servicio en varios grupos mas pequefos e internamente

homogéneos.

El segmento de mercado es un grupo relativamente
grandey homogéneo de consumidores que se pueden
identificar dentro de un mercado, que tienen deseos,
poder de compra, ubicacion geografica, actitudes de
compra ohabitos de compra similaresy que reaccionaran
de modo parecido ante una mezcla de marketing.

Una buena segmentacion debe tener como resultado
subgrupos o segmentos de mercado con las siguientes
caracteristicas:

Ser intrinsecamente homogéneos: Los consumidores
del segmento deben de ser lo mas semejantes posible
respectode sus probables respuestas ante las variables

de la mezcla de marketing y sus dimensiones de
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segmentacion.

Heterogéneos entre si: Los consumidores de varios
segmentos deben ser lo mas distintos posible respecto a
su respuesta probable ante las variables de la mezcla de

marketing

Bastante grandes: Para poder garantizar la

rentabilidad delsegmento

Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger
las variables de la mezcla de marketing. Se debe de
incluir la dimension demografica para poder tomar

decisiones referentes a la plaza y la promocion.

3.13 Beneficios de la segmentacion de mercados

-Permite la identificacion de las necesidades de los
clientes dentro de un submercado y el disefio mas eficaz

de la mezcla de marketing para satisfacerlas.

-Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas
rapido si obtienen una posicion solida en los segmentos

especializados del mercado.

-La empresa crea una oferta de producto o servicio
mas afinada y pone el precio apropiado para el publico

objetivo.

-La seleccion de canales de distribucion y de

comunicacion se facilita en mucho.

-La empresa enfrenta menos competidores en un

segmento especifico
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-Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la

empresa obtiene una ventaja competitiva considerable.

3.14 Proceso de segmentacion de mercados estudio

Se determinan las necesidades especificassatisfechas
por las ofertas actuales, las que no lo son y lasque
podrian ser reconocidas. Se realizan entrevistas de
exploracion y organiza sesiones de grupos para
entendermejor las motivaciones, actitudes y conductas
de losconsumidores. Recaba datos sobre los atributos
y laimportancia que se les da, conciencia de marca y
calificaciones de marcas, patrones de uso y actitudes
haciala categoria de los productos; asi como, datos
demogrdaficos, psicograficos, etc.

Andlisis: Interpretacion los datos para eliminar
las variables y agrupar o construir el segmento con
los consumidores que comparten un requerimiento en
particular y lo que los distingue de los demas segmentos

del mercado con necesidades diferentes.

Preparacion de perfiles: Preparacion un perfil de cada
grupo en términos de actitudes distintivas, conductas,
demografia, etc. Se nombra a cada segmento con base
asu caracteristica dominante. La segmentacion debe
repetirse periodicamente porque los segmentos cambian.
También se investiga la jerarquia de atributos que los
consumidores consideran al escoger una marca, este
proceso se denomina particion de mercados. Esto puede

revelar segmentos nuevos de mercado.
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3.15 Tipos de segmentacion de mercado

Segmentacion Geografica: Subdivision de mercados
con base en su ubicacion. Posee caracteristicas

mensurables yaccesibles.

Segmentacion Demografica: Utilizada con mucha
frecuencia y muy relacionada con la demanda y es
relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas
demogrdaficas mas conocidas estan: la edad, el género, el

ingreso y la escolaridad.

Segmentacion  Psicografica:  Examina  atributos
relacionados con pensamientos, sentimientos vy
conductas de una persona. Utilizando dimensiones de

personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.

Segmentacion por comportamiento: Se refiere al
comportamiento relacionado con el producto, utiliza
variables como los beneficios deseados de un producto y

la tasa a la que el consumidor utiliza el producto.

CRITERIOS DE SEGMENTACION SEGMENTOS TIPICOS DEL MERCADO

GEOGRAFICOS

Region Nuevo Vaticano, regién norte, region sur, regionoriente

Tamaiio de la ciudad o areaestadistica Menos de 25000, 25000-100000, 100001-500000,
metropolitana
etc.

Urbana-rural Urbana, suburbana, rural

Clima Caluroso, frio, seco, lluvioso.

DEMOGRAFICOS

Ingreso Menos de 10,000, 10,000 entre 25,000
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Edad 6 a 10afios, 10a15, 15a20. 20a25, etc...
Género Masculino - Femenino
Estado civil Joven, soltero, casado, con hijos , divorciado, viudo
Clase social Alta, Media, Baja.
Escolaridad Primaria, Secundaria, etc.
Ocupacion Profesional, oficinista, hogar...
Origen étnico Africano, asiatico, hispanico...

PSICOLOGICOS

Personalidad Ambicioso, seguro de si mismo. . .
Estilo de vida Actividades, opiniones e intereses
Valores Valores y estilos de vida
CONDUCTUALES
Beneficios Deseados Depende del producto
Tasa de uso No usuario, pequefio usuario, etc.

3.16 Posicionamiento

1 Posicionar: Es el arte de disefiar la oferta y la imagen
de la empresa de modo que ocupen un lugar distintivo

en la mente del mercado meta.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el
producto y asociarlo con los atributos deseados por
el consumidor. Para ello se requiere tener una idea
realista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece
la compafiia y también saber lo que se quiere que los
clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y
de la de los competidores.
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La metodologia del posicionamiento se resume en 4
puntos:

1.Identificar el mejor atributo del producto

2.Conocer la posicion de los competidores en funcion

aese atributo

3.Decidir la estrategia en funcion de las ventajas

competitivas

4.Comunicar el posicionamiento al mercado a través
dela publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento
exige que todos los aspectos tangibles de producto,
plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de
posicionamiento que se escoja.

Para competir a través del posicionamiento existen 3

alternativas estratégicas:

-Fortalecer la posicion actual en la mente del
consumidor

-Apoderarse de la posicion desocupada
-Desposicionar o reposicionar a la competencia

Debido a la gran cantidad de informacion con que
el consumidor es bombardeado, a menudo se crean
“escaleras de productos” en la mente de nuestro cliente
meta, en donde la empresa que mejor se recuerda ocupa

el primer lugar, es por ello que las empresas luchan
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por alcanzar esa posicion. La marca que esta en segundo
lugar debe inventar una nueva categoria y ser lider en

ella.

Se debe desarrollar una Propuesta de Venta Unica
(PVU), resaltando un beneficio, atributo o caracteristica
que ofrece el producto. También existe el posicionamiento
de beneficio doble y hasta triple, pero el aumentar los
beneficios se correel riesgo de caer en la incredulidad y
perder el posicionamiento, para no llegar a esto se deben

evitar 4 errores:

Subposicionamiento: La marca se ve como un
competidor mas en el mercado. Los compradores tienen

una idea imprecisa del producto.

Sobreposicionamiento: Existe una imagen estrecha de

la marca.

Posicionamiento confuso: Imagen incierta debido
a que se afirman demasiadas cosas del producto y se

cambia de posicionamiento con frecuencia.

Posicionamiento dudoso: Es dificil para el consumidor
creer las afirmaciones acerca de la marca debido al

precio, caracteristicas o fabricante del producto.
2 Tipos de Posicionamiento

Posicionamiento por atributo: Una empresa se
posiciona segin un atributo como el tamafio o el tiempo

que lleva de existir.
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Posicionamiento por beneficio: El producto se
posiciona como el lider en lo que corresponde a cierto

beneficio que las demas no dan.

Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto
se posiciona como el mejor en determinados usos o

aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: Se afirma que el
producto es mejor en algin sentido o varios en relacion

al competidor.

Posicionamiento por categoria de productos: El
producto se posiciona como el lider en cierta categoria

de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: El producto se
posiciona como el que ofrece el mejor valor, es decir la

mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.
3 Comunicacién del Posicionamiento

Se debe de comunicar a través de mensajes claves y
muy simplificados que penetren en la mente de nuestro
consumidor de forma concreta y duradera. Esto se logra
pormedio de la seleccion del mejor material que se daraa
conocer y enfocandose en todo momento a la percepcion

que tiene el cliente de nuestro producto.
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3.17 Posicionamento para obtener ventaja
competitiva

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
3.17.1 Definicién de posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de un producto o
servicio es la manera en la que los consumidores definen
un producto a partir de sus atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los
clientes en relacion de los productos de la competencia

3.18 Proceso de posicionamiento

Para posicionar un producto se deben sequir los

siguientespasos:
1.Segmentacion del mercado.
2.Evaluacion del interés de cada segmento
3.Seleccion de un segmento (o varios) objetivo.

4.1dentificacion de las diversas posibilidades de

posicionamiento para cada segmento escogido,

5.Seleccion y desarrollode un concepto de

posicionamiento

3.19 Estrategias de posicionamiento
Se puede posicionar productos con base en:

Los atributos especificos del producto, por ejemplo los

anuncios de Ford Festiva hablan de su precio bajo.
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Otros sin embargo hablan de su rendimiento, o de su

tamano.

Las necesidades que satisfacen o los beneficios que
ofrecen, ejemplo: Crest reduce la caries, en contraste con
Colgate que ofrece Triple accion (limpieza, frescura y

proteccion)

Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que
tienen mayor demanda; por ejemplo Gatorade, en verano
sepuede posicionar como una bebida que sustituye los
liquidos del cuerpo del deportista, pero en el invierno se
puede posicionar como la bebida ideal cuando el médico

recomienda beber muchos liquidos.

Las clases de usuarios: A menudo esta estrategia es
utilizada cuando la compafiia maneja una diversificacion
del mismo producto, por ejemplo: Johnson & Johnson
aumento su parte del mercado del champta para bebés,
del 3 al 14%, volviendo a presentar el producto como uno
para adultos que se lavan el cabello con frecuencia y que

requieren un champa mas suave.

Comparandolo con uno de la competencia,
por ejemplo: Compaq y Tandi, en sus anuncios de
computadoras personales, han comparado directamente
sus productos con las computadoras personales de IBM.
En su famosa campana “Somos la sequnda, asi que nos

esforzamos mas”.
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Separandolo de los de la competencia, esto se puede
lograr, resaltando algin aspecto en particular que lo
hace distinto de los de la competencia, por ejemplo: 7-Up
seconvirtio en el tercer refresco cuando se coloco como
“refresco sin cola”, como una alternativa fresca para la

sed, ante Coca y Pepsi.

Diferentes clases de productos: Esto se aplica
principalmente en productos que luchan contra otras
marcas sustitutas, por ejemplo: muchas margarinas
se comparan con la mantequilla, otras con aceites
comestibles.O como en el caso de Camay que se coloca
en el mercado comparandose con aceites para el bafo y

no contra otros jabones de su tipo.

3.20 Ventajas competitivas

Se entiende por ventaja competitiva o diferencial, a
cualquier caracteristica de la organizacion o marca
que el publico considera conveniente y distinta de las
de la competencia; por ejemplo la ventaja de Nike gira
alrededor de la superioridad en el disefio de su producto,
el cualcombina lo Gltimo de la tecnologia y el estilo de

sus zapatos tenis.

Las Gnicas dos fuentes generadoras de una ventaja
competitiva son la diferenciaciony el liderazgo en costos,
los cuales deben ser mantenidos durante el tiempo,de lo

contrario, dicha ventaja sera comparativa.
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Las diferenciaciones mas comunes son:

La diferenciacion del producto: Una empresa puede
diferenciar su producto segin su material, su disefio,
estilo, caracteristicas de sequridad, comodidad, facilidad

de uso, etc.

La diferenciacion de los servicios: Algunas empresas
consiguen su ventaja competitiva en razéon de una
entrega rapida, esmerada y confiable; en su instalacion,
reparacion y capacitacion; asi como en el servicio de

asesoria.

La diferenciacion del personal: Esta diferenciacion
consiste en contratar y capacitar a su personal para
que sea mejor que el de la compafiia. Para que esta
diferenciacion funcione se tendra que tener mucho
cuidado en la selecciony capacitacion del personal que

tendra contacto directo con la gente.

La diferenciacion de la imagen: La imagen de una
empresa o una marca debe transmitir un mensaje
singular y distintivo, que comunique los beneficios
principales del producto y su posicion. Los simbolos
pueden conllevar al reconocimiento de la empresa o la

marca y a la diferenciacion de la imagen.

3.21 Seleccién de la ventaja competitiva

Suponiendo que una empresa cuente con varias
ventajascompetitivas, tendra que elegir por cual o cuales

de ellasusara para su estrategia de posicionamiento.
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No todas las diferencias de la marca tienen sentido
o valen la pena. No todas las diferencias sirven para
diferenciar, porlo que la empresa debera tener mucho
cuidado en la manera en que desea distinguirse de la
competencia. Valdra la pena establecer una diferencia,

en la medida que ésta satisfaga los siguientes criterios:

Importante: Cuando la diferencia ofrece un beneficio

muy valioso para los compradores que tiene en la mira.

Distintiva: Cuando la competencia no ofrece dicha
diferencia, o la empresa la puede ofrecer de manera

distintiva.

Superior: Cuando la diferencia es superior a otras
formas mediante las cuales los clientes obtienen el
mismo beneficio.

Comunicable: Cuando la diferencia se puede

comunicar a los compradores y les resulta visible.

Preferente: Cuando la competencia no puede copiar

facilmente la diferencia.

Asequible: Cuando los compradores tienen capacidad

de pagar la diferencia.

Rentable: Cuando la empresa puede introducir la

diferenciaen forma rentable.
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3.22 Que es un producto

El producto es un conjunto de atributos fisicos y
tangibles reunidos en una forma identificable. Cada
producto tiene un nombre descriptivo o genérico que
todo mundo comprende: manzanas, pelotas de beisbol,

etc.

Los atributos del producto que suscitan la motivacion
del consumidor o provocan los patrones de compra no
se incluyen en esta definicion tan estricta. Por ejemplo
un Volkswagen y un Datsun son el mismo producto: un

automovil.

3.22.1 El producto

Es un conjunto de atribuciones tangibles e intangibles
que incluye el empaque, color, precio, prestigio del
fabricante, prestigio del detallista y servicios que prestan

este y elfabricante.
El producto tal vez no sea un Producto

En realidad, el producto que vende una compafiia
paraproporcionar los beneficios y la satisfaccion de los
deseos del consumidor quiza no sea en absoluto un
articulo fisico y tangible. Conforme a nuestra definicion

general, el producto puede ser un servicio, lugar o idea.

El producto de Holiday Inn es un servicio que ofrece
el beneficio de un comodo descanso nocturno a un precio

razonable.
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3.22.2 Un nuevo producto

En este caso no necesitamos buscar una definicion
muy limitada. Por el contrario, podemos reconocer
varias categorias posibles de nuevos productos. Pero
lo importante es que cada uno tal vez requiere un
programa especial de mercadotecnia para asegurar una

probabilidad razonable de éxito.

3.22.3 Categorias de nuevos productos

Productos que son realmente innovadores o sea
en verdad novedosos. Ejemplo de ellos podria ser un
restaurador de cabello o un tratamiento contra el cancer,
productos para los que existen una verdadera necesidad
pero los cuales todavia no tienen sustitutos que se

consideren satisfactorios.

Sustitutos de los productos actuales que son
notablemente diferentes a los que existen hoy. Para
muchas personas el café instantaneo reemplazo al café
molido y al café en grano; después el café deshidratado

y frio vino a sustituir al instantaneo.

Productos de imitacion que son nuevos para una

compaiia en particular pero no para el mercado.

3.22.4 Clasificacién de los productos

Los productos pueden clasificarse en tres grupos

segun su durabilidad o tangibilidad.

1.Los bienes no duraderos: Son bienes tangiblesque
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se consumen por lo general en una o varias veces que se

usen. Ejemplos de ello son la cerveza, el jabon y la sal.

2.Los bienes duraderos: Son bienes tangibles
que suelen sobrevivir al uso. Los ejemplos incluyen
refrigeradores, maquinas herramientas y ropa. Los
serviciosson actividades, beneficios o satisfacciones que
se ofrecen en venta; por ejemplo, cortes de cabello y

reparaciones.

3.Bienes de consumo: Son los que compran los

consumidores definitivos para su propio consumo.

3.1.-Los bienes de uso comun: Son bienes de
consumo que el cliente suele comprar con frecuencia,
de manera inmediata y con el minimo esfuerzo en
la comparacion y la compra. Los ejemplos incluyen el
tabaco, el jabon y los periodicos. Los bienes de uso comin
sepueden subdividir en bienes basicos, de impulso y de

emergencia.

3.2.-Los bienes basicos Son aquellos que los
consumidores compran de manera regular, como la
salsa catsup, Heinz, o las galletas Ritz. Los bienes 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 chocolatesy las revistas se encuentran cerca de
las cajas, ya que de otra forma a los clientes no se les

ocurrira comprarlos.
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3.3.- Los bienes de emergencia Se compran cuando la
necesidad es urgente: paraguas durante un aguacero, o
botas y palas durante un deslizamiento. Los fabricantes
de bienes de emergencia los colocan en muchos puntos
de venta

3.4.-Los bienes de comparacion: Son bienes 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 losmuebles, la ropa, los autos de sequnda mano y
la mayor parte de los aparatos electrodomeésticos. Los
bienes decomparacion pueden dividirse en uniformes y

no uniformes.

3.5.-Los bienes de comparacion uniformes: Son
similares en cuanto a la calidad, pero lo bastante

diferentesen cuanto al precio.

Pero cuando alguien busca ropa, muebles u otros
bienes no uniformes, las caracteristicas del producto
sona menudo mas importantes que el precio. Si lo que
el clientequiere comprar es un traje nuevo, el corte, la
calidad y el aspecto seran mas importantes que una
pequefia diferenciaen el precio. El que vende bienes de
comparacion no uniformes tiene que ofrecer un gran
surtido para satisfacer los gustos de cada individuo y
también tener vendedores bien entrenados capaces de

proporcionar informacion y consejo al cliente.
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3.6.-Los bienes de especialidad: Son bienes de
consumo con alguna caracteristica muy especial, o de
una marca especifica, por los cuales un grupo importante
de compradores esta dispuesto a hacer un esfuerzo de
compra. Los ejemplos incluyen ciertas marcas y algunos
tipos especificos de autos, componentes de aparatos

estereofonicos, equipo fotografico y ropa de hombre.

3.7.- Losbienesde consumo que el cliente noconoce:
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.

3.8.- Bienes industriales: Los bienes industriales son
aquellos que compran individuos u organizaciones para
procesarlos o utilizarlos en el manejo de un negocio. Asi,
ladiferencia entre los bienes de consumoyy los industriales

se basa en la finalidad por la cual se compran.

Los bienes industriales se clasifican: segin la forma
en que participan en el proceso de produccion y segin
su costo. Existen tres grupos:

3.8.1.- Los materiales y las partes. Son bienes
industriales que entran de manera total en el producto,
ya sea por medio de procesamiento o como componentes.
Sonde dos clases, las materias primas y las materias y

partes manufacturadas.
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Las materias primas: Incluyen los productos
cultivados(como trigo, algodon, ganado, fruta y verdura)
y los productos naturales (como pescado, madera,
petroleo 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 valor unitario muy bajo y requieren mucho en
transportes para llevarlos del productor al usuario. Hay
productores mas o menos grandes que suelen mandar

estos productos directamente alos usuarios industriales.

Las materias y partes manufacturadas: Incluyen
componentes materiales (hierro, hilo, cemento o
alambre). Estos se suelen procesar aqui mismo: por
ejemplo, el hierroen lingotes se transforma en acero y
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 pequefios motores
en 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 eleccion de marca y la

publicidad tienden a ser menos importantes.

3.8.2.- Los bienes de capital: Son bienes industriales
que entran parcialmente en el producto terminado.

Incluyen dos grupos: las instalaciones y el equipo
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accesorio:

Las instalaciones: 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.

En equipo accesorio: Incluye el equipo de produccion
portatil y las herramientas, asi como el equipo de oficina.
Estos productos no entran a formar parte del producto
terminado.

3.8.3.- Los suministros y servicios: Son bienes
industriales que no entran para nada en el producto
terminado. Los suministros incluyen suministros para
la operacion (como lubricantes, carbon, papel para
escribir a maquina o lapices), asi como articulos de
mantenimiento y reparacion (pintura, clavos o escobas).
Los suministros son los bienes de uso comtin en el campo
industrial, puesto que por lo general se compran sin

mayor esfuerzo ni comparacion.

Los servicios, a la industria incluyen servicios de
reparacion y mantenimiento (limpieza de ventanas,
reparacion de maquinas de escribir) y servicios de
asesoria (legal, administrativa o publicitaria). Estos
servicios se suelen proporcionar bajo contrato. Los
servicios de mantenimiento suelen estar en manos de
pequenos productores y los de reparacion se pueden
obtener muchas veces de los propios vendedores del

equipo original.

218

Marketing para los emprendimientos agroindustriales

3.22.5 Clasificacién internacional de productos y

servicios

Clase

Lista de Productos

01

Productos quimicos destinados a la industria, ciencia, fotografia, horticultura
y silvicultura; resinas artificiales en estado bruto, materias plasticas en estado
bruto; abono para las tierras; composiciones extintoras; preparaciones para el
temple y soldadura de metales; productos quimicos destinados a conservar los
alimentos; materias curtientes; adhesivos (pegamentos) destinados a la industria.

02

Colores, barnices, lacas; conservantes contra la herrumbre y el deterioro de la
madera; materias tintéreas; mordientes; resinas naturales en estado bruto;
metales en hojas y en polvo para pintores, decoradores, impresores y artistas.

03

Preparaciones para blanquear y otras sustancias para la colada; preparaciones
para limpiar, pulir, desengrasar y raspar; jabones; perfumeria, aceites esenciales,
cosméticos, lociones para el cabello; dentifricos.

04

Aceites y grasas industriales; lubricantes; productos para absorber, regar y
concentrar el polvo; combustibles (incluyendo gasolinas para motores) y materias
de alumbrado; bujias, mechas.

05

Productos farmacéuticos, veterinarios e higiénicos; sustancias dietéticaspara uso

médico, alimentos para bebes; emplastos, material para apésitos; material para

empastar los dientes y para moldes dentales; desinfectantes; productos para la
destruccion de animales dafiinos; fungicidas, herbicidas

06

Metales comunes y sus aleaciones; materiales de construccion metdlicos;

construcciones transportables metdlicas; materiales metalicos para vias férreas;

cables e hilos metdlicos no eléctricos; cerrajeria y ferreteria metdlica; tubos

metdlicos; cajas de caudales; productos metdlicos no comprendidos en otras
clases; minerales.

07

Maquinas y maquinas herramientas; motores (excepto motores para vehiculos
terrestres); acoplamientos y o¢rganos de transmision (excepto para vehiculos
terrestres); instrumentos agricolas; incubadoras de huevos.

08

Herramientas e instrumentos de mano impulsados manualmente; cuchilleria,
tenedores y cucharas; armas blancas; maquinillas de afeitar.

09

Aparatos e instrumentos cientificos, nauticos, geodésicos, eléctricos, fotograficos,
cinematograficos, 6pticos, de pesar, de medida, de sefializacion, de control
(inspeccion), de socorro (salvamento) y deensefianza; aparatos para el registro,

transmision, reproduccion de sonido o imagenes; soportes de registro magnéticos,
discos actsticos;distribuidores automaticos y mecanismos para aparatos de previo

pago; cajas registradoras, maquinas calculadoras, equipo para el tratamiento dela
informacion y ordenadores; extintores.

Aparatos e instrumentos quirtrgicos, médicos, dentales y veterinarios, miembros,
ojos y dientes artificiales; articulos ortopédicos; material desutura.

Aparatos de alumbrado, de calefaccién, de produccion de vapor, de coccion, de
refrigeracion, de secado, de ventilacion, de distribucion deagua e instalaciones
sanitarias.
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Vehiculos; aparatos de locomocion terrestre, aérea o maritima.

Armas de fuego; municiones y proyectiles; explosivos; fuegos de artificio.

Metales preciosos y sus aleaciones y articulos de estas materias o dechapado
no comprendidos en otras clases; joyeria, bisuteria, piedras preciosas; relojeria e
instrumentos cronométricos.

Instrumentos de mdsica.

Papel, carton y articulos de estas materias, no comprendidos en otras clases;
productos de imprenta; articulos de encuadernacion; fotografias; papeleria;
adhesivos (pegamentos) para la papeleria o para la casa; material para artistas;
pinceles; maquinas de escribir y articulos de oficina (excepto muebles); material
de instruccion o de ensefianza (excepto aparatos); materias plasticas para
embalaje (no comprendidas en otras clases); naipes; caracteres de imprenta;

clichés.

Caucho, gutapercha, goma, amianto, mica y productos de estas materias no

comprendidos en otras clases; productos en materias plasticas semielaboradas;

materias que sirven para clafatear, cerrar con estopa vy aislar; tubos flexibles
no metalicos.

Cuero e imitaciones de cuero, productos de estas materias no
comprendidos en otras clases; pieles de animales, batles y maletas; paraguas,
sombrillas y bastones; fustas y guarnicioneria.

Materiales de construccion no metdlicos; tubos rigidos no metdlicos para la
construccion; asfalto, pez y betln; construcciones transportables no metdlicas;
monumentos no metdlicos.

20

Muebles, espejos, marcos; productos, no comprendidos en otras clases, demadera,
corcho, cafa, junco, mimbre, cuerno, hueso, marfil, ballena, concha, dmbar, nacar,
espuma de mar, sucedaneos de todas estas materias o materias pldsticas.

21

Utensilios y recipientes para el menaje o la cocina (que no sean de metales

preciosos ni chapados); peines y esponjas; cepillos (excepto pinceles); materiales

para la fabricacién de cepillos; material de limpieza; viruta de hierro; vidrio en

bruto o semielaboradas (excepto vidrio de construccion); cristaleria, porcelana y
loza, no comprendidas en otras clases

22

Cuerda, bramante, redes, tiendas de campaiia, toldos, velas, sacos (no
comprendidos en otras clases); materias de relleno (con excepcion delcaucho o
materias pldsticas); materias textiles fibrosas, en bruto.

29 Carne, pescado, aves y caza; extractos de carne; frutas y lequmbres en conserva,
secas y cocidas; gelatinas, mermeladas, compotas; huevos, leche y productos

lacteos; aceites y grasas comestibles.

30 Café, té, cacao, azlcar, arroz, tapioca, sagi, sucedaneos del café; harinas
y preparaciones hechas de cereales, pan, pasteleria y confiteria, helados
comestibles; miel, jarabe de melaza; levaduras, polvos para esponjar; sal,

mostaza; vinagre, salsas (condimentos); especias, hielo.

31 Productos agricolas, horticolas, forestales y granos, no comprendidos en otras
clases; animales vivos; frutas y legumbres frescas; semillas, plantas y flores

naturales; alimentos para los animales, malta.

32 Cervezas; aguas minerales y gaseosas y otras bebidas no alcohélicas; bebidas y

zumos de frutas; siropes y otras preparaciones para hacerbebidas.

33 Bebidas alcohdlicas (excepto cervezas).

34 Tabaco; articulos para fumadores; cerillas.

Clase Lista de Servicios

35 Publicidad; gestion de negocios comerciales; administracion comercial; trabajos de

oficina.

36 Seguros; negocios financieros; negocios monetarios; negocios inmobiliarios.

37 Construccion; reparacion; servicios de instalacion.

38 Telecomunicaciones.

39 Transporte; embalaje y almacenaje de mercancias; organizacion de viajes.

40 Tratamiento de materiales.

41 Educacion; formacion; esparcimiento; actividades deportivas y culturales.

42 Restauracion (alimentacion); alojamiento temporal; cuidados médicos, dehigiene

y de belleza; servicios veterinarios y de agricultura; servicios juridicos;
investigacion cientifica e industrial; programacion deordenadores; servicios que no
puedan ser clasificados en otras clases

23

Hilos para uso textil.

24

Tejidos y productos textiles no comprendidos en otras clases; ropa de camay
de mesa.

25

Vestidos, calzados, sombrereria.

26

Puntillas y bordados, cintas y lazos; botones, corchetes y ojetes, alfileres y agujas;
flores artificiales.

27

Alfombras, felpudos, esteras, lindleum y otros revestimientos de suelos; tapicerias
murales que no sean en materias textiles.

28

Juegos, juguetes; articulos de gimnasia y de deporte no comprendidos en otras
clases; decoraciones para arboles de Navidad.
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3.23 Ciclo vital del producto

Como el humano los productos pasan por un ciclo de
vida: crecen (en ventas), luego declinan (envejecen) y con

el tiempo terminan por ser reemplazados.

Del nacimiento a su muerte del ciclo de vida de un
producto se divide generalmente en cuatro etapas
fundamentales: Introduccion, Crecimiento, madurez vy

declinacion

La mezcla comercial del producto de una empresa
determinada debe modificarse durante las tres etapas

porque:

-Las actitudes y las necesidades de los clientes

puedenvariar en el curso del ciclo vital del producto.

-Se pueden abordar mercados completamente

distintosen las diferentes etapas del ciclo vital.

-La naturaleza de la competencia se desplaza hacia

laforma pura u oligopolio.
1 Etapa de introduccién del Producto

Durante esta etapa del ciclo de vida del producto, este
se lanza en el mercado con una produccion a gran escala
y unprograma exhaustivo de mercadotecnia; es cuando
el producto es distribuido por primera vez y puesto a
disposicion de los compradores, la Introduccion lleva
tiempoy el crecimiento de las ventas pueden ser lento.

Productos tan conocidos como el café instantaneo el
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jugo de naranja congelado y otros subsistieron durante
muchos afios antes de que entraran en una etapa de

crecimiento rapido.
2 Etapas de Crecimiento

En esta etapa de crecimiento o aceptacion del mercado
las ventas crecen rapidamente, los competidores
entran en el mercado en grandes cantidades porque
las perspectivas de las utilidades resultan sumamente
atractivas. El creciente nimero de competidores dara
lugar a unincremento en el nimero de distribuidoresy las
ventas subiranrepentinamente porque los revendedores
construiran susinventarios. Los precios permaneceran
estables o disminuiran ligeramente. Los productores
seguiran gastando lo mismo o un poco mas en promocion
para mantenerse en la competencia y sequir educando el

mercado.
3 Etapa de Madurez

Esta etapa se caracteriza por la acentuacion de
la competencia, la disminucion de las ventas y la
disminucion de utilidades, normalmente esta etapa es
la mas larga que las anteriores en donde en la primera
parte de este periodo las ventas siguen creciendo a un
ritmo menor luego tienen a estabilizarse pero disminuye
las utilidades del fabricantees por ello que los retos
que se plantea el mercadologo son mayores porque esta
tratando con productos maduros, la disminucion de

las ventas hacen que los productores tengan muchos

223




Marketing para los emprendimientos agroindustriales

articulos que vender, a su vez este exceso de capacidad

implica mayor competencia.

Los gerentes del producto no deben contentarse con
defenderlo pues una buena ofensiva es la mejor defensa.
Entonces tienen que pensar en modificar el mercado, el

producto y la mezcla de mercadotecnia.
3.1.- Modificacion del Mercado

Para incrementar el consumo del producto actual se

puedemodificar el mercado de la siguiente manera:
-Buscando nuevos usuarios y segmentos de mercado

-Buscando incrementar el uso entre los usuarios del

momento

-Buscando reposicionar la marca para atraer un

segmento mayor o de crecimiento mas rapido.
3.2.- Modificacién del Producto

También es posible modificar las caracteristicas del

producto con:

-Una estrategia de mejoramiento de la calidad tiende
a incrementar el desempefio del producto-duracion,
confiabilidad, rapidez, sabor. Esta estrategia es valida
cuando la calidad es susceptible de mejorar cuando los
compradores creen que ésta ha mejorado y cuando son

muchos los consumidores que buscan una mejor calidad.
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-Una estrategia de mejoramiento de aspecto, afiade
nuevas caracteristicas que hacen mas util, seguro o
conveniente el producto. (Japoneses, con artefactos y

copias de aparatos)

-Una estrategia de mejoramiento del estilo tiende a
incrementar el atractivo del producto para atraer a los
compradores que deseen algo nuevo, por ejemplo: nuevos
colores, disefios, sabores, ingredientes, oempaques para
revitalizar el consumo.

3.3.- Modificacion de la Mezcla de Mercadotecnia
También se puede modificar las ventas del producto

modificando uno o varios elementos de la mezcla:

-La reduccion de precios puede atraer a nuevos

usuarios y clientes de la competencia.

-Lanzar una campafia de publicidad mas efectiva
o utilizar técnicas mas agresivas de promocion de
ventas como descuentos comerciales o para los clientes,

obsequios y concursos.

-Cambiar canales de distribucion mas amplios
a través de comerciantes de tipo masivo, si esta en
crecimiento.

-Ofrecer nuevos servicios a los compradores, y
mejorar los que ofrece.
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3.24 Etapa de declinacion del producto

Con el tiempo las ventas de casi todas las formas y
marcas de productos tienen su final. La declinacion
puede ser lenta como en el caso del cereal de avena; o
rapida como los juegos de video. Pueden llegar a cero
o alcanzar un nivel bajo en que se mantienen durante

afos.zones de la declinacion:
‘Avances tecnologicos
-Cambios en los gustos de los consumidores
-Creciente competencia

Mantener un producto débil puede ser muy costoso y
no solo en cuanto utilidades se refiere, hay muchos costos
ocultos: puede exigir mucho tiempo del administrador,
frecuentes ajustes de precios e inventarios, atencion de
los publicistas y vendedores que podria dedicarse con
mas provecho o hacer saludables otros articulos mas

productivos.

En esta etapa los administradores tienen que
tomar decisiones muy importantes al identificar el

envejecimiento de los productos:

Mantener la marca sin modificaciones: Con la
esperanza de que los competidores se retiren y por otra

parte puede decidirse reposicionar la marca.

Segar el producto: Es decir reducir varios costos

(planta, equipo, mantenimiento, investigacion vy
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desarrollo, publicidad, vendedores) con la esperanza de
que las ventasse mantengan en un nivel mas o menos

adecuado durante cierto tiempo.

Retirar el producto: De la linea y del mercado, en
estecaso puede venderlo a otra compania o simplemente
liquidarlo a su valor de desecho.

CIOULA YEVAL DVE UN PHROMMICTTCY
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3.25 La linea de productos

Un extenso grupo de productos, que estan destinados
a usos esencialmente semejantes y que poseen
caracteristicas fisicas muy parecidas, constituyen una

linea de productos.

Cada linea de producto requiere una estrategia de
mercadotecnia y los mercadologos tienen que tomar
decisiones dificiles en cuanto a la extension de la linea y

sus caracteristicas.
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1.- Decisiones sobre la Amplitud de la Linea de
Productos

Los gerentes de linea de productos deben decidir
acerca de la amplitud de la linea de productos.
Esta altima sera demasiado estrecha si el gerente
puede aumentar utilidades al afiadir productos; sera
demasiado amplia, en cambio, si logra aumentar
utilidades suprimiendo algunos productos.La amplitud
de una linea de productos depende de los objetivos
de la empresa. Aquellas compafiias que desean ser
reconocidas como organizaciones de linea completa,
o que buscan una alta participacion de mercado y un
desarrollo del mismo, ofreceran lineas mas amplias.
Cuando alguno de los productos deja de ser rentables,
estas empresas se muestran menos preocupadas. En
contraste, aquellas companias que estan interesadas en
una alta rentabilidad, por lo comtn manejan lineas mas
estrechas, de productos seleccionados.

2.- Decisiones sobre la Extension de la Linea de
Productos

Cada linea de producto de una compafiia cubre una
gama de los productos que ofrece la industria en general.
Por ejemplo los automoviles BMW estan colocados en la
categoria de precios medios-altos dentro del mercado,
mientras que Toyota se centra en la categoria de precio
medio. La ampliacion de una linea de producto se da

cuando una compania extiende su linea mas alla de la
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categoria que ocupaba. La compafiia puede ampliar esta

linea hacia abgjo, hacia arriba o en ambos sentidos.

Extension hacia abajo: Muchas compafiias empiezan
colocadas en la parte superior del mercado y luego
amplia sus lineas hacia abajo. Puede hacerlo por varias
razones. Quiza encuentre que en la parte inferior el
crecimiento es mas rapido; o desde un principio penetro
en la parte superior para establecerse una imagen de
calidad y luego descender. La compafiia puede también
afiadir un producto de la categoria inferior para cerrar
un hueco en el mercado que podria atraer a un nuevo
competidor. O se siente atacada en la parte superior y

responde en la inferior.

Extension hacia arriba: La decision de ampliarse
hacia arriba implica ciertos riegos. Los competidores de
la categoria superior no so6lo estan bien atrincherados
en su posicion, sino que pueden responder entrando en
el sector inferior del mercado, y los clientes potenciales
pueden no creer que el recién llegado sea capaz de

fabricar productos de calidad.

Extension en ambos sentidos: Las compafiias que se
encuentran en la categoria media del mercado pueden

decidir ampliar sus lineas en ambos sentidos.
3.- Decisi6n sobre la Linea de Producto

Una linea de producto también puede ampliarse

afiadiendo nuevos articulos dentro de la misma categoria.
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Existen varias razones para llenar la linea de producto:
buscar ganancias adicionales, tratar de satisfacer a los
distribuidores, tratar de sacar provecho de un exceso
de capacidad, tratar de manejar una compafiia de
linea completa y de llenar los huecos para alejar a los

competidores.

4.- Decision sobre la Presentacion de la Linea del
Producto

El gerente de linea de producto por lo general
selecciona uno o dos articulos de la linea para
presentarla. Esta estrategia es la presentacion de la
linea de producto. En ocasiones, los gerentes presentan
modelos promocionales del sector inferior de la linea
para que sirvan como “iniciadores de movimiento”. En
otros casos los gerentes presentan el modelo superior

para dar “categoria” a la linea de producto.

3.26 Mezcla de producto

Unaorganizacion condiversas lineas de producto tiene
una mezcla de producto, que es el conjunto de todas las
lineas de producto y articulos que un vendedor especifico
ofrece. La mezcla de productos de Avon esta formada
por cuatro lineas principales: cosméticos, joyeria, ropa, y
articulos parael hogar. A su vez, cada linea de producto
tiene varias sublineas. Los cosméticos, por ejemplo, se
dividen en lapiz labial, rubor, polvo, etc. Cada linea y

sublinea tienen muchos productos individuales.

La mezcla de producto de una compafiia puede
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describirse segun su amplitud, longitud, profundidad y

consistencia.

La amplitud de la mezcla de producto, se refiere al
numero total de productos que maneja la compafia.
También podemos calcular la longitud promedio de una
linea, dividiendo la longitud total (total de marcas) por
el namero de lineas.

La profundidad de la mezcla de producto, indica
cuantas versiones de cada producto se ofrecen dentro de

la linea.

La consistencia de la mezcla de producto, se refiere a
que tan parecidas son las diversas lineas en cuanto
a suuso final, sus requisitos de produccion, canales de
distribucion u otros factores.

3.27 Componentes de la mezcla

En el disefio de la mezcla de productos, es importante
que la empresa establezca el comportamiento que
deben asumir algunos de sus componentes. Dicho
comportamiento corresponde a los productos lideres,
los productos de atraccion, los productos tacticos. Las
caracteristicas quepresenta cada uno de estos productos

son:

Producto lider: Es aquel producto que brinda las

mayores ganancias a la empresa.

Producto de atraccion: Es aquel que es utilizado

para atraer al cliente. Por ejemplo, en el caso de una
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empresa que comercializa televisores, ésta puede tener
como producto de atraccion a su modelo econémico;
ello permite que los vendedores de televisores tengan la
oportunidad de ofrecer a los clientes los productos de la

mezcla.

Producto de estabilidad: Es aquel producto que
permite ala empresa evitar las fluctuaciones en ventas
que podria estar experimentando. Este es el caso de
una empresa queproduce helados, los que cuentan con
mayor aceptacion enla época de verano y que tiene
como producto deestabilidad a los chocolates para la
temporada de invierno. Producto tactico: Es aquel que
es utilizado por la empresa para reforzar su posicion
frente a la competencia. Lasempresas lideres hacen
uso de productos tacticos con lafinalidad de atacar a
sus retadores. Es el caso de unaempresa fabricante de
leche evaporada que sacoé almercado una nueva marca
de leche en polvo para contraatacar a una empresa

competidora.

3.28 Proceso del desarrollo de nuevos productos

Los nuevos productos son indispensables para el

crecimiento

Una recomendacion que la gerencia siempre debe
tener presente es ésta: “innovar o morir”. En verdad,
una actitud de innovacion es una filosofia paralela a
la del concepto de mercadotécnica. Muchas compafiias

obtendran parte considerable de su volumen de ventas
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y de sus utilidades netas en el presente afio a partir de

productos que no existian hace 5 o 10 afos.
1.- Disefio de Nuevos Productos

;Qué es un nuevo producto? Un nuevo producto
puede ser creado o hecho “nuevo” de muchas maneras.
Un concepto enteramente nuevo se puede traducir en un
nuevoarticulo y/o servicio. Simples cambios secundarios
en un producto existente pueden convertirlo en otro
“nuevo” o se puede ofrecer un producto existente a

nuevos mercados que lo consideraran “nuevo”.
2.- Estrategia de Desarrollo de Nuevos Productos

Frente a los rapidos cambios en gustos, tecnologia
y competencia, una compafila no puede confiar
unicamenteen los productos que ya tiene. Los clientes
desean vy esperan nuevos y mejores articulos. La
competencia hace todo lo posible para producirlos, y
todas las compafiiasnecesitan un programa de desarrollo
de nuevos productos. Hay dos maneras para que
una compafia tenga nuevos productos: adquisicion;
la compra de una compafia, deuna patente o una
concesion para producir un articulo propiedad de
un tercero, o desarrollo de nuevos productos en el
departamento de investigacion y desarrollode la propia
empresa. Como los costos de desarrollo eintroduccion
de nuevos productos importantes se hanincrementado,
muchas grandes empresas se han decididopor adquirir

marcas que ya existen, en lugar de crearlas.
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2.1.- Generacion de Ideas

El desarrollo de nuevos productos principia con
la generacion de ideas, es decir, con la busqueda
sistematica de ideas para nuevos productos. Es tipico
que una compafia genere muchas ideas para dar con
la buena. Dicha busqueda debe ser sistematica, mas
que fortuita, pues de lo contrario, la empresa podria

encontrar muchas, pero no adecuadas para su giro.

3.29 Principales etapas del desarrollo denuevos
productos

3.29.1 Generacion de nuevas ideas

Para que fluyan nuevas ideas la compafiia debe
utilizar diversas fuentes. Entre las principales se incluyen

las siguientes:

Fuentes internas.- Un analisis muestra que mas del
55 por ciento de todas las ideas para nuevos productos
provienen del interior de la compafiia, que las encuentra

mediante la investigacion y el desarrollo.

Clientes.- Casi el 28 por ciento de las ideas para
nuevos productos proviene de observar y escuchar al
cliente. Las necesidades y deseos de los consumidores se

detectan mediante encuestas.

Competencia.- Alrededor del 27 por ciento de las
ideas para nuevos productos proviene de analizar los

articulos dela competencia.
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La compafila estudia la publicidad y otras
comunicaciones para tener un panorama de lo que estan

haciendo sus competidores.

Distribuidores y proveedores.- Los revendedores
estan muy cerca del mercado y pueden proporcionar
informacion sobre los problemas del consumidor y las
posibilidades del nuevo producto. Los proveedores
pueden hablar a la compafiia de los nuevos conceptos,
técnicas y materiales utilizables en el desarrollo de

nuevos productos.

Otras fuentes.- Las publicaciones, exposiciones
y seminarios comerciales, agencias de publicidad,
empresas de investigacion de mercados, laboratorios
universitarios o comerciales e inventores, son otras

fuentes de ideas para nuevos productos.

3.29.2 Filtrado de ideas

La primera etapa para ello es el filtrado de ideas,
cuya meta es detectar las buenas y desechar las que no
lo son, tan pronto como sea posible. Los costos de
desarrollo delos productos se incrementan grandemente
en las ultimas etapas, por eso a la compafiia le interesa
conservar sol las que puedan convertirse en productos

generadores de ingresos.

3.29.3 Desarrollo y verificacion de conceptos

Posteriormente, las ideas que sobreviven se convierten

enconcepto de productos. Es importante distinguir entre
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laidea de un producto, el concepto de producto y la

imagendel producto.

La idea de un producto, es una idea para un posible

producto que la compania podria poner a la venta.

El concepto de un producto, es una version detallada
de dicha idea expresada en términos comprensibles para

el consumidor.

La imagen de un producto, es la manera en que el

consumidor percibe un producto real o potencial.

3.29.4 Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia

La formulacion de la estrategia de mercadotecnia

consta de tres partes.

La primera describe el mercado meta, el
posicionamiento planeado para el producto y los
objetivos de ventas, participacion del mercado vy
utilidades a alcanzar en losprimeros afos. Asi pues: el

mercado meta son los hogares.

La segunda parte de la formulacion, de la estrategia
de mercadotecnia esboza el precio probable del producto,
la distribucion y el presupuesto de mercadotécnica para

elprimer afio.

La tercera parte describe las ventas, planeadas a largo
plazo, las utilidades meta y la estrategia de la mezcla de
mercadotecnia.
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3.29.5 Analisis Comercial

Una vez que los administradores han tomado una
decision sobre el concepto de su producto y la estrategia
de mercadotecnia, pueden evaluar el atractivo comercial
delapropuesta. El analisis comercial implica la revision
de las proyecciones de ventas, costos y beneficios para
determinar si satisfacen los objetivos de la compafiia. Si
es ése el caso, se avanza a la etapa de desarrollo del

producto.

3.29.6 Desarrollo del Producto

Si el concepto del producto pasa la prueba comercial
avanza hacia la etapa de desarrollo del producto,
durante la cual, el departamento de investigacion vy
desarrollo o el de ingenieria transforman dicho concepto

en un producto fisico.

.El departamento de investigacion y desarrollo
realizara una o mas versiones fisicas del concepto de
producto, y espera encontrar un prototipo que satisfaga

los siguientes criterios:

1)Los consumidores ven en él las caracteristicas clave

descritas en la formulacion del concepto de producto
2)Se desempefia adecuadamente en el uso normal

3)Su produccion va de acuerdo con los costos

presupuestados.
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El desarrollo de un prototipo exitoso puede llevar
dias, semanas, meses e incluso afios; debe cumplir con
las caracteristicas de funcionalidad exigidas y también

presentar la caracteristica psicologica esperada.

Una vez listos, los prototipos deben ponerse a prueba.
Las pruebas de funcionalidad se llevan a cabo bajo
condicionesde laboratorio y de campo para asegurarse

de que el desemperio es seguro y efectivo.

3.29.7 Pruebas de mercado

Si el producto pasa las pruebas de funcionalidad y del
consumidor, el siguiente paso es probarlo en el mercado.
Las pruebas de mercado constituyen la etapa en que el
producto y el programa de mercadotecnia se introducen

a un ambiente de mercado mas realista.

3.29.8 Comercializaciéon

Las pruebas de mercado proporcionan a los
administradores la informacion necesaria para tomar la
decision final sobre el lanzamiento de un nuevo producto.
Si la compafila avanza hacia la comercializacion-
introduccion de nuevo producto al mercado — enfrentara
altos costos. Tendra que construir o rentar instalaciones
para la produccion, y si se trata de un nuevo producto
de consumo empacado, tendra que invertir entre $10
millones y 100 millones de dolares en publicidad y

promocion solo durante el primer afio.
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Para lanzar un nuevo producto, la empresa debe

tomar 3 decisiones:
;Cuando?

Lo primero es decidir si es el momento de introducirlo
al mercado si puede mejorarse ain mas podria ser
lanzado el afio siguiente. Si la economia no pasa por un

buen momento, quiza la empresa decida esperar.
;Donde?

La compania debe decidir si lanza su nuevo producto
en un solo lugar, en una region o varias, en el mercado

nacional o el internacional.
;A quiéen?

Dentro de su programa de expansion de mercados, la
compafiia debe dirigir su distribucion y promocion a los
mejores prospectos; ya cuenta con un perfil de los mejores,
pero ahora debe afinar su identificacion de mercados y
buscar especialmente a los adoptantes tempranos, los

usuarios mas constantes y los lideres de opinion.

3.30 Criterios del fabricante para nuevos
productos

;Cuando debe el nuevo producto propuesto agregarse
a la variedad actual de los que tiene la compafiia? A
continuacion se dan algunas pautas que aplican algunos

fabricantes al contestar esta pregunta:
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Deberia haber una demanda adecuada del mercado.
Este es sin duda el criterio mas importante que ha
de aplicarse al producto propuesto. Con demasiada
frecuencia la gerencia comienza haciéndose una
pregunta como la siguiente: “;Podemos utilizar nuestra
fuerza actual de ventas?” o “;Encajara el nuevo articulo
en nuestro sistema de produccion?” La pregunta basica
es ésta: “yHay un namero suficiente de personas que

realmente quieran nuestro producto?”

El producto necesita ser compatible con las normas

ambientales 'y sociales actualmente en vigor.

;Contaminan mucho al aire o al agua (como lo
hacen las fabricas de acero y de papel) los procesos de

fabricacion?

;Dafara al ambiente el empleo del producto
terminado (como sucede con los automoviles)? Luego de
usarse, ;es el producto nocivo para el ambiente (como el
DDT vy otros detergentes)? ;Es posible reciclarlo?

El producto debera encajar dentro de la estructura
presentede mercadotecniadelacompafiia. Laexperiencia
general de ella en este aspecto es importante. A Bill
Blass probablemente le resultaria facil agregar hojas y
toallas con disefio a su linea de ropa, mientras que los
fabricantes les seria muy dificil afiadir margarina a la
suya. Pueden formularse preguntas mas especificas en
lo tocante a la adaptacion de los nuevos productos a la

mercadotecnia: jPuede utilizarse la actual fuerza de
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ventas? , ;Pueden usarse los canales de distribucion con

que se cuenta?

Un nuevo producto sera acogido con una actitud mas
favorable por parte de la gerencia, si encaja dentro de las
actuales instalaciones de produccion, su poder de mano
de obra y las posibilidades de la empres.

El producto ha de ser idoneo desde el punto de
vista financiero. Por lo menos hay que formular tres

preguntas:

;se dispone de suficiente financiamiento? ;Aumentar
para el nuevo producto la estabilidad estacional y ciclica
de la empresa? ;Valen la pena las posibilidades de
utilidades?

No debe haber objeciones legales. Hay que hacer
solicitudes de patente, la etiqueta y el empaque deben

cumplir con las normas, etc.

Los gerentes de la compafiia, deben tener el tiempo y

la capacidad de ocuparse del nuevo producto.

El producto ha de corresponder a la imagen de la
companiay asusobjetivos,una firma que dé preferencia
a productos de bajo precio y de gran rotacion nodebe
normalmente agregar un articulo que denote prestigio

o estatus.
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3.31 Criterios de los intermediarios respectoa los
nuevos productos

Cuando los detallistas o mayoristas estan estudiando
laconveniencia de manejar un nuevo producto, se serviran
de los criterios anteriores menos los relacionados con la

produccion. Ademas deberan considerar:

La relacion con el fabricante: La reputacion de éste,
la posibilidad de conseguir los derechos exclusivos de
ventas en determinado territorio geografico y el tipo de

ayudapromocional y financiera que dé el fabricante.

Practicas y politicas en la tienda: ;Qué tipo de esfuerzo
de ventas requiere el nuevo producto? ;Como encaja éste
dentro de las politicas de la tienda en lo concerniente al
servicio de reparacion, modificaciones (en el caso de la
ropa), crédito y entrega.

3.32 Proceso de adopcion y difusion del nuevo
producto

La oportunidad de comercializar un nuevo producto
en forma exitosa aumenta si la gerencia conoce los

procesosde adopcion y difusion del mismo.

El proceso de adopcion, es la actividad de toma de
decisiones de un individuo mediante las cuales se acepta

el nuevo producto (la innovacion).

La difusion, es el proceso en virtud del cual la

innovacion se esparce por un sistema social con el tiempo.
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Etapas del proceso de adopciéon

El posible usuario pasa por las seis etapas siguientes

durante el proceso de decidir si adoptar algo nuevo:

ETAPA ACTIVIDAD DE LA ETAPA
Conocimiento El individuo queda expuesto a la innovacion; se convierte en
un posible Cliente
Interés El posible cliente tiene bastante interés para buscar
informacion.
Evaluacién El posible cliente mide mentalmente los méritos relativos del
producto
Prueba El posible cliente adopta la innovacién en forma limitada.
Adopcién El posible cliente decide utilizar o no la innovacion en forma
integral
Confirmacién Se adopta la innovacion, después el usuario sigue buscando la
Posterior a la seguridad de que tomo una decision
acertada.

3.33 Marketing de servicios

3.33.1 Definiciones de servicios

Entenderemos por servicios a “todas aquellas
actividades identificables, intangibles, que son el
objeto principal de unaoperacion que se concibe para
proporcionar la satisfaccion de necesidades de los
consumidores.”

Otra definicion: “un servicio es todo acto o funcion que
una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente
intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su
produccion puede o no puede vincularse a un producto

fisico.”
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3.34 Caracteristicas de los servicios
Intangibilidad

Los servicios son esencialmente intangibles. Casi
siempre no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los
servicios antes de comprarlos. Se pueden buscar de
antemano opiniones y actitudes; repetir una compra
puede descansar en experiencias previas, al cliente se
le puede dar algo tangible para representar el servicio,
pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion

de algo intangible.
Inseparabilidad

Los servicios no se pueden separar de la persona del
vendedor. Una consecuencia de esto es que la creacion o
realizacion del servicio puede ocurrir al mismo tiempo

quesu consumo, ya sea este parcial o total.

Los bienes son producidos, luego vendidos vy
consumidos mientras que los servicios se venden vy
luego se producen y consumen por lo general de manera
simultanea.

Heterogeneidad

Es dificil lograr estandarizacion de produccion en los
servicios, debido a que cada “unidad” de prestacion de
un servicio puede ser diferente de otras “unidades”.
Ademas, no es facil asegurar un mismo nivel de
produccion desde el punto de vista de la calidad, desde
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el punto de vista de los clientes también es dificil juzgar

la calidad con anterioridad a la compra.
Perecibilidad

Los servicios son susceptibles de perecery no se pueden
almacenar. Por otra parte, para algunos servicios una
demanda fluctuante puede agravar las caracteristicas de
perecibilidad del servicio. Por ejemplo, en la capacidad
de un hotel versus una empresa manufacturera, esta
ultima tiene mayor flexibilidad para hacer frente a
aumentos en la cantidad demandada de bienes y puede,
aumentar los turnos de produccion para hacer frente a
ella, pero, ;qué ocurre en el caso de un hotel cuando el
numero de solicitantes aumenta mas alla del namero de
habitaciones que posee?, ;qué ocurre cuando son muchos

menos los que acuden al hotel?
Propiedad

La falta de propiedad es una diferencia basica entre
una industria de servicios y una industria de productos,
porque un cliente solamente puede tener acceso a
utilizar un servicio determinado. El pago se hace por el

uso, acceso o arriendo de determinados elementos.

a)La naturaleza predominantemente intangible de
un servicio puede dificultar mas la seleccion de ofertas

competitivas entre los consumidores.

b)Cuando el productor del servicio es inseparable del

servicio mismo, este puede localizar el servicio y ofrecer
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al consumidor una opcion mas restringida.

No obstante, resulta Gtil tener presente que, a efectos
de segmentar y definir el mercado meta de la empresa
deservicios, el mercado esta compuesta por tres grandes
tipos o grupos de usuarios, cada uno de los cuales
puede ser escogido como el mercado al que la empresa
podria dirigir privilegiadamente sus esfuerzos, y luego,
definir al interior de este grupo, aquellas que satisfacen
determinadas caracteristicas o cargos demograficos,
psicograficos, geograficos y/o de beneficio buscado.
Estos tres gruposson: Personas naturales, las personas
juridicas uorganizaciones y los hogares. De acuerdo a
este enfoque, una empresa de transporte, por ejemplo,
podria optar por satisfacer las necesidades de los
hogares (mudanzas), las personas (transporte colectivo,
taxis, etc.) y/o lasorganizaciones (carga, personal, etc.).
Subsecuentemente puede definir mas especificamente
qué tipo de hogares, personas y organizaciones, de
manera de conceptualizar mas claramente la oferta de
servicios de transporte a ofrecer para las necesidades

del grupo y subgrupo definido. Posicionamiento

El posicionar correctamente un servicio en el mercado
consiste en hacerlo mas deseable, compatible, aceptable
y relevante para el segmento meta, diferenciandolo
del ofrecido por la competencia; es decir, ofrecer un
servicio que sea efectivamente percibido como “Gnico”

por los clientes.
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En el posicionamiento se suele distinguir las siguientes

etapas:
a) Posicionamiento Actual (identificacion)

Consiste en determinar el lugar en el que actualmente
se encuentre el servicio de acuerdo a las preferencias o
gustosde los consumidores, en comparacion con los

servicios dela competencia.
b) Posicionamiento Ideal

Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de vista:
Posicionamiento Ideal del Consumidor: Consistente en
determinar qué es lo que el consumidor desea respecto

dela clase de servicio que se ofrece.

Posicionamiento Ideal de la Empresa: Consiste en
determinar qué es lo que la empresa quiere determinar
reflejar como un servicio ideal. Es aqui donde se conocen
las ventajas comparativas respecto a sus competidores a

partir del posicionamiento actual.
¢) Posicionamiento Deseado

Consiste en determinar la forma de posicionar
el producto o como llegar a la situacion ideal para el
consumidor y la empresa.
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Marketing Mix

La mezcla de marketing mads conocida en la
informacion actual hace referencia a la combinacion de
cuatro variables o elementos basicos a considerar para
la toma de decisiones en cuanto a la planeacion de la
estrategia de marketing en una empresa. Estos elementos
son: producto, precio, plaza y promocion (las cuatro P

que provienen de Product, Place, Price y Promotion.)

a. La mezcla original del marketing se prepar6 para
industrias manufactureras. Estos elementos de la mezcla
no se presentan especificamente para organizaciones
de servicios ni se acomodan necesariamente a estas
organizaciones, donde la caracteristica de intangibilidad
del servicio del servicio, la tecnologia utilizada y el tipo

de cliente principal pueden ser fundamentales.

b. Se ha demostrado empiricamente que la mezcla
del marketing. Puede no tener campo suficiente para
las necesidades del sector servicios debido a las
caracteristicas propias de los mismos (intangibilidad,

cardcter perecedero, etc.)

c. Existe creciente evidencia de que las dimensiones
de la mezcla del marketing. No pueden ser lo
suficientementeamplias para el marketing de servicios,
ya que no considera una serie de elementos esenciales

para la generacion y entrega del servicio.
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En base a las tres razones antes expuestas, surge
la ideade una mezcla revisada o modificada que esta
especialmente adaptada para el marketing de los
servicios. Esta mezcla revisada contiene tres elementos
adicionales, formando una combinacion final de
siete elementos, los que son: producto, precio, plaza,

promocion, personal, evidenciafisica y procesos.

Cada elemento de la mezcla sera, a continuacion,
revisado con mayor profundidad. PRODUCTO, PRECIO
Producto

El servicio como producto y la comprension de las
dimensiones delas cuales esta compuesto es fundamental
para el éxito de cualquierorganizacion de marketingde
servicios. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen
beneficios y satisfacciones de los productos de servicios.
Los servicios se compran y se usan por los beneficios que
ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por si

solos.

Las organizaciones de servicios necesitan establecer
vinculaciones entre el producto de servicio segin lo
reciben los clientes y lo que ofrece la organizacion. Al

hacerlo asi esutil plantear una distincion entre:

1)El concepto de beneficio del consumidor: Este
concepto es un conjunto de atributos funcionales,
eficaces ysicologos. A partir de la idea del beneficio para

el consumidor es posible definir el concepto del servicio.
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La clarificacion, elaboracion y traduccion del
concepto de beneficio del consumidor plantea varios
problemas para quienes venden servicios. Primero, los
servicios ofrecidos se deben basar en las necesidades y
beneficios buscados por consumidores y usuarios. Pero
los consumidores y usuarios pueden tener claridad o
no respecto a lo que requieren, expresan o no expresan
claramente en el anunciado de sus requerimientos.
Pueden surgir dificultadesdebido a que no saben lo que
esperan, a la inexperiencia delo que se requiere o la
inhabilidad para determinar su necesidad. En segundo
lugar, los beneficios buscados pueden cambiar con el
tiempo debido a experiencias buenas o malas en el uso
del servicio, a través de nuevas expectativas o cambios
en los habitos de consumo del servicio. En tercer lugar,
existen problemas practicos de evaluacion para los
oferentes de los servicios al deducir medidas basadas
en el consumidor sobre la importancia de los beneficios
buscados en los servicios, las preferencias entre ellos y
los cambios en su importancia.

2)El concepto de servicio: Este concepto es la definicion
de los que ofrece la organizacion de servicios con base
en los beneficios buscados por los clientes; es decir, en
qué negocio se esta y qué necesidades y deseos se tratan
de satisfacer.

3)La oferta del servicio: La forma de la oferta
del servicio se origina en decisiones gerenciales
relacionadas con qué servicios se suministraran, cuando
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se suministraran, como se ofreceran, donde y quién los
entregard. Estas decisiones estan entrelazadas, no se
pueden separar de las decisiones sobre el sistema de

entrega del servicio y se derivan del concepto de servicio.

4)El sistema de entrega del servicio: El nivel final de
analisis necesario para definir el producto de servicio es
un factor del sistema de entrega del servicio, el proceso
de origen y entrega del servicio es un componente
integral de este producto. A diferencia de un bien
tangible en el cual la manufactura y el mercadeo son
procesos separados, en el marketing de servicios estos

dos elementos son inseparables.
Precio

Los principios de fijacion de precios y practicas de
los servicios tienden a basarse en principios y practicas
utilizadas en los precios de los bienes. Como ocurre con
los bienes, es dificil hacer generalizaciones sobre los
precios. Hay tanta diversidad en el sector servicios como

en el sector bienes.

Las caracteristicas de los servicios que se mencionaron
anteriormente pueden influir en la fijacion de precios
en los mercados de servicios. La influencia de estas
caracteristicas varia de acuerdo con el tipo de servicio
y la situacion del mercado que se esté considerando.
Sin embargo, constituyen un factor adicional cuando
se examinan las principales fuerzas tradicionales que

influyen en los precios: costos, competencia y demanda.
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a)Caracter perecedero del servicio: El hecho de que
los servicios no se pueden almacenar y de que las
fluctuaciones de la demanda no se pueden atender
tan facilmente mediante el uso de inventarios, tiene
consecuencia en los precios. Se pueden utilizar ofertas
especiales de precios y reducciones de precios para
agotar capacidad disponible y los precios marginales
pueden ser una cosa mas comun. El uso constante
de estas formas de precios puede conducir a que los
compradores deliberadamente se demoren en comprar
ciertos servicios con la expectativas de que se van a
producir rebajas. Por su parte, los vendedores pueden
tratar de compensar este efecto ofreciendo reducciones

ventajosas sobre pedidos hechos con anticipacion.

b)Los clientes pueden demorar o posponer la
realizacion o uso de muchos servicios. Pueden, incluso,
realizar los servicios personalmente. Estas caracteristicas
conducen a una competencia mas fuerte entre los
vendedores de servicio e, incluso, pueden estimular
un mayor grado de estabilidad de precios en ciertos

mercados, a corto plazo.

c)La intangibilidad tiene numerosas consecuencias
para los precios. Los usuarios de primera vez pueden
tener gran dificultad para entender lo que obtienen por
su dinero, lo cual influye directamente sobre el riesgo
percibido frente al servicio, mientras mas alto sea el
contenido material, mas tenderan los precios fijados a

basarse encostos y mayor sera la tendencia hacia precios
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mas estandares. Mientras mas pequefio sea el contenido
material, mas orientado sera hacia el cliente y los precios

menos estandares.

d)Cuando los precios son homogéneos pueden ser
altamente competitivos. Mientras mas exclusivo sea un
servicio, mayor sera la discrecionalidad del vendedor en
la fijacion del precio. En tales circunstancias, es posible
utilizar los precios como un indicador de calidad; sin

embargo, esta idea es un tanto subjetiva.

e)La inseparabilidad del servicio. De la persona que
lo ofrece puede fijar limites geograficos o de tiempo a
los mercados que es posible atender. Igualmente, los
compradores de servicios pueden buscar el servicio
dentro de ciertas zonas geograficas o de tiempo. El grado
de competencia que opera dentro de estos limites influye

en los precios cobrados.

3.35 Clasificacion de los servicios

Los servicios se pueden clasificar para efecto
de preciossegin estén sujetos a:
regulacion oficial, sujetos a autorregulacion
formal y sujetos a regulacion del mercado. Servicios

Sujetos a Reglamentacion Oficial

En esta clasificacion el elemento precio de la mezcla
de marketing no lo puede controlar el vendedor y hay
que confiar en otros elementos distintos al precio para
lograr buenos resultados en las politicas implementadas.

Los servicios de comunicaciones, servicios educativos,
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serviciosde salud y servicios de transporte son ejemplos
en los cuales el precio se regula principalmente en forma

oficial.
Servicios Sujetos a Autorregulaciéon Formal

En esta clasificacion los servicios estan sujetos a
regulaciones por presiones institucionales de diferentes
clases la autorregulacion formal depende de un organo
de regulacion apropiado que tenga poder para fijar

precios y escala de precios.
Servicios Sujetos a Regulacion del Mercado

En esta clasificacion los precios cobrados por el
servicio dependen de lo que el mercado quiera tolerar,
lo que se enmarca dentro de una serie de factores que
incluyen condiciones economicas, susceptibilidad de
los consumidores ante los precios, competencia en el
mercado, nivel de demanda, urgencia por necesidad de

comprador y muchos otros factores.

Las estrategias de marketing implican que los
diferentes elementos de la mezcla de marketing se
formulen yejecuten con los objetivos de esas estrategias
muy clarasen la mente. Las decisiones sobre precios
no son ninguna excepcion a este principio. Al fijar los
objetivos de precios para servicios deben tenerse en

cuenta varios factores. Los mas importantes son:

Posicion planeada del mercado para el servicio:

Se refiere al posicionamiento percibido del servicio
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en relacion con los otros. Claramente el precio es un
elemento importante de la mezcla que influye en esta
posicion. Los productos tangibles pueden ocupar una
posicion particular debido a sus caracteristicas fisicas;
los servicios, por elcontrario, se posicionan sobre la base
de sus atributos intangibles. En general, el precio influiria

en la posicion del mercado.

Etapa del ciclo de vida del servicio: Al introducir un
servicio nuevo una organizacion podria optar por fijar
precios bajos para penetrar mercados y lograr rapida
participacion en él. Alternativamente, podria optar por
cobrar precios altos para ganar utilidades en el menor

tiempo posible.

Elasticidad de la demanda: La elasticidad de la
demanda en el mercado se refiere a la sensibilidad de
esta ante los cambios de precios. Claramente es vital
que una organizacion de servicios determine qué tan
elastica o inelastica es la demanda para sus servicios en
respuesta a los cambios de precios. La elasticidad puede

exigir limitaciones a ciertas opciones de precios.

Situacion competitiva: La competencia en el mercado
influye en la fijacion de los precios. Es asi como en
situaciones en que existe poca diferenciacion entre
servicios y la competencia es intensa, la discrecionalidad
delos precios se limita; es decir, se establecera cierto
grado de uniformidad de precios. En otras situaciones

la tradicion y lacostumbre puede influir en los precios
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cobrados.

El rol estratégico del precio: La decision sobre
precios para un servicio particular debe aqjustarse a
objetivos estratégicos. Cualquier estrategia de precios
debe aqjustarsea la forma en que se manejen los demas
elementos de la mezcla de marketing para alcanzar

metas estratégicas.

Se pueden establecer dos métodos para la fijacion de
los precios de los servicios: precios basados en costos y

precios orientados hacia el mercado.
a)Precios Basados en Costos

Orientados a utilidades: Apuntando a un objetivo de
utilidad minima. Los precios fijados por asociaciones
industriales y profesionales pertenecen a esta categoria.
Si la entrada esta severamente restringida, los precios se
relacionaran mas con la capacidad y voluntad del cliente

para pagar y menos con los costos.

Precios controlados por el gobierno: Apuntan a la
proteccion del consumidor fijando precios sobre una

base costo mas un margen modesto.
b)Precios Orientados al Mercado

Competitivos: Aceptando la tasa actual o manteniendo
o aumentando la participacion en el mercado mediante

una agresiva politica de precios.
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Orientados al cliente: Precios establecidos en relacion
conlas actitudes y comportamiento de los clientes. La
calidad vy los costos se pueden variar para permanecer

en armonia con los precios.

3.36 Tacticas de precios frecuentemente utilizadas
en mercados de servicio son:

Precios diferenciales o flexibles: Este precio consiste
enla practica de cobrar precios diferentes de acuerdo

con lavoluntad de pagar de los clientes.

La capacidad de utilizar tacticas de precios
diferenciales depende de que un mercado sea susceptible
de segmentacion sobre la base de un precio, baja
posibilidad de reventa o reasignacion de un servicio a

otro y minimo resentimiento del cliente hacia la practica.

Precios discretos: Implica establecer el precio de modo
que quede dentro del nivel de competencia de la unidad
que toma decisiones y que simpatice con un servicio

particular uorganizacion.

Precios de descuento: Los precios de descuento se
presentanen casi todoslos mercadosy tienen por finalidad
constituir una recompensa por servicios realizados que
permitan que haya produccion y consumo del servicio, o

como instrumento promocional.

Precios garantizados: Estos se presentan cuando
el pago se hace solamente si se garantizan ciertos

resultados.
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Precios para mantener un precio alto: Esta practica se
utiliza cuando los consumidores asocian el precio de un

servicio con su calidad.

Precios de articulos de promocion: Implica cobrar un
precio reducido para el primer pedido o contrato con
laesperanza de obtener otros negocios de un cliente a

mejores precios.

Precios de comprension: Es una practica similar a
los precios de distraccion en la cual se cita un precio
basico bajo pero los “extras” tienen cargos relativamente

superiores.

Alineacion de precios: Esto ocurre cuando los precios
no sufren variacion pero la calidad, cantidad y nivel del

servicio reflejan cambios de costos.

Esnecesario reconocer que ninguna estructura o marco
es adecuado para todas las decisiones. Cada decision
sobre precios debe tener en cuenta las circunstancias
existentes, costo, demanda, competencia, el servicio
y sus caracteristicas y la situacion en el mercado. La
fijacion de precios para servicios, como ocurre para
bienes, sigue siendo en gran parte una combinacion de
buena gerencia, experiencia, ensayo y error, intuicion y

buena suerte.
Promocion

La promocion en los servicios puede ser realizada

a través de cuatro formas tradicionales, de tal manera
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de poder influir en las ventas de los servicios como

productos. Estas formas son:

a)Publicidad: Definida como cualquier forma pagada
de presentacion no personal y promocion de servicios a

través de un individuo u organizacion determinados.

b)Venta personal: Definida como la presentacion
personal de los servicios en una conversacion con uno
o mas futuros compradores con el proposito de hacer

ventas.

¢)Relaciones Publicas: Definida como la estimulacion
no personal de demanda para un servicio obteniendo
noticias comercialmente importantes acerca de éste, en
cualquier medio u obteniendo su presentacion favorable
en algin medio que no esté pagado por el patrocinador

del servicio.

d)Promocion de ventas: Actividades de marketing
distintas a la publicidad, venta personal y relaciones
publicas que estimulan las compras de los clientes y el
usoy mejora de efectividad del distribuidor.

Los principios de la promocion son los mismos para
bienesy servicios. Sin embargo, algunas diferencias se
deben principalmente a aspectos como: las caracteristicas
de las industrias de servicios, las caracteristicas de los

servicios.
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3.37 Caracteristicas de las industrias de servicios

Diferencias Debidas a las Caracteristicas de las

Industrias de Servicios:

Falta de orientacion de marketing: Algunas industrias
de servicios estan orientadas hacia el producto. No
estan al tanto de las posibilidades que ofreceria en
sus industrias la practica del marketing. Se ven como
productores de servicios y no como organizaciones que
atienden las necesidades de los clientes.

Restricciones profesionales y éticas: Puede haber
limitaciones profesionales y éticas que pesan sobre el
uso de ciertos métodos de marketing y de promocion.
La tradicion y la costumbre pueden impedir el uso de

ciertas formas de promocion.

Pequefia escala de muchas operaciones de servicios:
Numerosas operaciones de servicio pueden ser a pequefia
escala. No se pueden considerar como lo suficientemente
grandes para garantizar gastos en marketing ni en

promocion particularmente.

Naturaleza de la competencia y condiciones de
mercado: Muchas organizaciones de servicios pueden no
necesitar promover sus servicios extensamente debido
a su incapacidad para salir adelante con sus actuales
cargas de trabajo. No se visualiza que inclusive en estas
situaciones elesfuerzo promocional puede tener a largo

plazo un papel que desempefiar para mantener una
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posicion segura en el mercado.

Vision limitada de los meétodos
disponibles de promocion: Las organizaciones
de servicios pueden teneruna vision limitada de la
gran cantidad de métodospromocionales que existen.
Pueden tener en cuentasolamente la publicidad masiva
y la venta personal e ignorar la multitud de otros
metodos que pueden ser adecuados,igual de efectivos
y probablemente hasta menos costosos. Naturaleza del
servicio: La naturaleza del servicio puedepor si sola
limitar el empleo de ciertos instrumentospromocionales
a gran escala. La clase de servicio, lastradiciones en la
industria particular de servicios, las limitaciones de
los métodos de promocion para cierta clasede servicio,

pueden restringir el empleo de promociones.

3.38 Caracteristicas de los servicios

Diferencias Debidas a las caracteristicas de los

Servicios

Actitudes de los consumidores: Las actitudes de los
consumidores es una influencia clave sobre las decisiones
de compra. Con los servicios la intangibilidad es una
cualidad importante en su marketing. Los consumidores
probablemente confian mas en impresiones subjetivas
sobre el servicio y sobre el realizador o vendedor del

servicio cuando estan comprando.

Necesidades y motivos de compra: Las necesidades

ylos motivos de compra de bienes y servicios en gran
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parte son iguales. Las mismas clases de necesidades se
satisfacen por medio de compra de tangibles o intangibles.
Sin embargo, una necesidad que es importante, para

ambas situaciones, es el deseo de atencion personal.

Procesos de compra: Las diferencias entre bienes
y servicios son mads notables en el proceso de compra.
Algunas compras de servicios se consideran como
masarriesgadas en parte porque puede ser mas dificil
para los compradores evaluar calidad y valor. De igual
manera, los consumidores tienen mas probabilidades de

recibirinfluencia de otros.

Principios que se deben cumplir en cada elemento de
la promocion para asi lograr un impacto mas efectivo.

Estos principios son:
Publicidad
a.Utilizar mensajes claros sin ambigtiedades.
b.Destacar los beneficios de los servicios.
c.Solo prometer lo que se puede dar.
d.Publicidad para los empleados.

e.Obtener y mantener la colaboracion de los clientes

en elproceso de produccion del servicio.
f.Crear comunicacion verbal.

g.Dar pistas tangibles (simbolos, temas, formatos, etc.)
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h.Dar continuidad a la publicidad.
i.Eliminar la ansiedad después de la compra.

La publicidad de los servicios debe cumplir con cinco

funciones para lograr su eficiencia:

1.Crear el mundo de la compafiia en la mente del

consumidor.

2.Construir una personalidad adecuada para la

compaiia.
3.Identificar la compafiia con el cliente.

4.Influir en el personal de la compafiia sobre la forma

detratar a los clientes.

5.Ayudar a abrir puertas a los representantes de

ventas.
Venta Personal
a.Hacer relaciones personales con los clientes.
b.Adoptar una orientacion profesional.
c.Uso de venta indirecta.
d.Crear y mantener una imagen favorable.
e.Vender servicios no servicio.

f.Hacer la compra facil.
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Existe un modelo de siete pautas para la venta

personal deservicios y estas son:
1.Instrumentar el encuentro de la compra del servicio.
2.Facilitar la evaluacion de la calidad.
3.Hacer tangible el servicio.
4.Destacar la imagen organizacional.
5.Utilizar referencias externas a la organizacion.

6.Reconocer la importancia de todo el personal de

contacto con el publico.

7.Reconocer la participacion del cliente durante
el proceso de disefio del servicio para generar
especificaciones del cliente haciendo preguntas,

indicando ejemplos,
Promocién de Ventas

Es un elemento de la combinacion de promocion
en una organizacion de servicios. Los programas
promocionales mas efectivos son aquellos que se ajustan
a toda la estrategia promocional y se consideran a su vez

como un elemento en la estrategia general de marketing.
Plaza

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan
tangibleso intangibles, tienen interés en las decisiones

sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega,
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distribucion, ubicacion o cobertura). Es decir, como
ponen a disposicion de los usuarios las ofertas y las

hacen accesibles a ellos.
Canales Principales de Ventas

Estas opciones son las mismas para productores

deelementos fisicos. Estas son:

a)Venta directa: La venta directa puede ser el
meétodo escogido de distribucion para un servicio por
eleccion o debido a la inseparabilidad del servicio y
del proveedor.Venta directa por eleccion, el vendedor
lo hace asi posiblemente para sacar ventajas de
marketing comomantener un mejor control del servicio,
obtener diferenciacion perceptible del servicio o para
mantener informacion directa de los clientes sobre sus
necesidades. Muchos servicios personales y comerciales
se caracterizanpor el canal directo entre la organizacion

y el cliente. Loscanales directo sobre sus necesidades.

b)Venta a través de intermediarios: El canal mas
frecuentemente utilizado en organizaciones se servicios
esel que operaa través de intermediarios. Las estructuras
de canales de servicios varian considerablemente vy

algunas son muy complejas.

En los mercados de servicios existen muchas formas

de intermediarios, estos son:

Agentes: Frecuentes en mercados como turismo,

vigjes, hoteles, transporte, seguros, crédito y servicios de
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empleo eindustrias.

Concesionarios: Intermediarios entrenados para
realizar u ofrecer un servicio y con autorizacion para

venderlo.

Intermediarios institucionales: Estan en mercados
donde los servicios tienen que ser o son tradicionalmente
suministrados por intermediarios como la Bolsa de
Valoreso la Publicidad.

Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoristas
como Bancos Comerciales o servicios de lavanderia para

la industria.

Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios
fotograficosy establecimientos que ofrecen servicios de
lavado en seco.Relacionado con la eleccion de métodos
de distribucion para los servicios esta el problema
de la ubicacion. Sea cual fuere la forma utilizada de
distribucion, la localizacion de los intermediarios sera un
factor importante. Ubicacion en este contexto se refiere
a la localizaciéon de la gente y/o de las instalaciones
para realizar las operaciones de servicios. Todas las
organizaciones de servicios deben tomar decisiones
sobre la ubicacion tal como lo hacen las empresas de
distribucion de tangibles.

La ubicacion puede variar en importancia de acuerdo
con la naturaleza del servicio vendido. Los servicios se

pueden clasificar por la ubicacion en tres formas:
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a)La ubicacion puede no tener importancia: La
ubicacion puede carecer de importancia para los
servicios que se realizan donde esta el cliente. Por lo
tanto, la ubicacion de cualquier servicio es de menos
importancia que para servicios realizados en un sitio
especifico. Sinembargo, lo que es definitivo a cerca de
esos servicios essu “accesibilidad” o “disponibilidad”
para el cliente cuandose requiere el servicio. En este
sentido la ubicacion se refiere no sélo a la proximidad
fisica, aunque esto pueda ser importante en algunas
organizaciones que sean filiales para estar mas cerca
de los clientes. Un elemento importante en el disefio de
estos servicios es entonces el sistema de comunicaciones
que debe permitir respuesta rapida a las llamadas del
cliente. Para establecer y cumplir normas en estas
organizaciones de servicios se requieren decisiones sobre

el nivel de servicios que se ofrezca.

b)Los servicios pueden concentrarse: Aqui actian dos
factores como fuerzas de centralizacion: condiciones de
suministro y tradicion. Las razones que estimulan esta
concentracion incluyen el estatus asociado con ciertos
sitios; baja intensidad de la demanda; voluntad del
cliente para moverse; el desarrollo historico de servicios
complementarios y la poca importancia de la orientacion

de la demanda.

c)Los servicios se pueden dispersar: Los servicios que
estan dispersos se localizan en funcion del potencial

del mercado. La naturaleza de la demanda y las
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caracteristicas del servicio requieren dispersion en el

mercado.

3.39 Personal, evidencia fisica y procesospersonal

El personal del servicio, esta compuesto por aquellas
personas que prestan los servicios de una organizacion

a los clientes.

El personal de servicios incluye operarios, empleados
de bancos, jefes de cocina en restaurantes, recepcionistas
en los hoteles, guardias de seguridad, telefonistas,
personal dereparaciones, servicio y camareros entre otros.
Esta gente puede desempefiar un papel de “produccion”
u “operativo”, pero también puede tener una funcion de
contacto con el cliente en las organizaciones de servicios,
sucomportamiento puede ser tan importante como para
influir en la calidad percibida de un servicio como el

comportamiento de un personal de ventas.

El personal de servicio incluye a aquellos miembros
de la organizacion que estan en contacto con el cliente
(personal de contacto) y a aquellos miembros que no
estan en contacto con los clientes. Parte de este personal
sera visible para el cliente durante la compra y consumo

de un servicio. Otros no lo son.

El personal de contacto, puede decirse que es el
recurso clave de la organizacion. Las empresas varian
considerablemente respecto a la cantidad de contacto
que tiene lugar entre el personal de servicio y los clientes.

En algunas hay gran cantidad de contacto entre los
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empleados de servicio y los clientes y en otras es poco

ese contacto.

El contacto del cliente es la presencia fisica de este
en el sistema de servicio y la creacion del servicio es el

proceso del trabajo implicito en la prestacion del servicio.

Otra idea util sobre la importancia del personal de
servicio para el tipo y calidad del servicio que obtiene
un cliente es la distincion entre los tipos de calidad de
servicios. El tipode servicio que un cliente recibe puede

constar de doselementos:
Calidad Técnica

Serefiere a “lo que” el cliente recibe en sus interacciones
con las empresas de servicios. Puede ser susceptible de
medida como cualquier producto y forma un elemento
importante en cualquier evaluacion que haga el cliente
sobre el servicio.

Calidad Funcional

La calidad funcional se refiere a “como” se trasladan
los elementos técnicos del servicio. Dos componentes
importantes de la forma como se suministran los
elementos técnicos de un servicio son el proceso y la gente
que participa en la operacion del sistema. La calidad
funcional puede ser menos susceptible de medida
objetiva. No obstante, forma un elemento importante
en cualquier evaluacion que haga el cliente sobre un

servicio.
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La Calidad Funcional Consta de Varios Elementos
Actitudes de los empleados; las relaciones entre ellos; la
importancia de los empleados que tienen contacto con
los clientes; la apariencia del personal de servicios; la
accesibilidad general de los servicios para los clientes; la

propension general del personal hacia el servicio.

Hay varias formas para que una empresa de servicios
pueda mantener y mejorar la calidad del personal y
su rendimiento. Algunas de las formas son: seleccion
cuidadosa y capacitacion del personal; marketing
interno; utilizar métodos para obtener comportamiento
uniforme; asegurar apariencia uniforme; reducir la
importancia del contacto personal y el control cuidadoso

mediante vigilanciadel personal de servicio entre otros.
Seleccion y Capacitacién del Personal de Servicio

Es evidentemente importante que el personal
de contacto con los clientes deben seleccionarse vy
capacitarse cuidadosamente. Los principios de la buena
gerencia de personal y capacitacion se aplican tanto a
este grupo de empleados como a cualquier otro grupo de
la organizacion. La consecuencia clara de la importancia
del contacto personal para muchos servicios es que los
programas de reclutamiento, seleccion, capacitacion y
desarrollo tienenque ajustarse a las necesidades de los
servicios que se estan prestando. El personal de servicios

debe comprender claramente el trabajo.
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Marketing Interno

Cumplir niveles de calidad y rendimiento del servicio
en conformidad con las normas de las empresas de
servicios significa que eso tiene que ver con “marketing

interno” asi como también con marketing externo.

Utilizar practicas para obtener comportamiento
uniforme: Otro de los problemas para la empresa de
servicios consiste en lograr uniformidad de conducta
entre el personal. El comportamiento del consumidor
afectara el comportamiento de los representantes
humanos delaempresay lacalidad del servicio prestado
puede variar puesto que ella depende en gran parte del

individuo que lo ofrece.

Es fundamental que las empresas establezcan
procedimientos fijos para algunos de los servicios con el
fin de asegurar que se realicen de una forma consistente.
Pero hay peligro de que estas practicas puedan llegar a
ser demasiado mecanizadas. Las organizaciones tienen
que llegar a establecer un equilibrio entre la demasiada
rigidez de sus sistemas y la demasiada flexibilidad. Los
procedimientos tienen que ser lo suficientemente flexibles

para tolerar la ambigiiedad de la variedad de clientes.

Asegurar apariencia uniforme: Si pensamos en
la caracteristica de la intangibilidad de numerosos
servicios, la apariencia del establecimiento y de su
personal confrecuencia son los Ginicos aspectos tangibles

‘

de una empresa de servicios. En consecuencia, “se
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puede esperarque el consumidor escoja un proveedor de
servicio cuyo sitio del negocio y personal de ventas
sugieran claramentela calidad del servicio deseado para

la satisfaccion de sus necesidades”.

Reducir la importancia de contactos personales:
Parece razonable la proposicion de que al personal que
participa enel marketing y en operaciones, se les debe
dar consideracion prioritaria al pensar en el marketing
de servicios. Sin embargo, se pueden introducir formas
alternas de produccion en la operacion de servicios,
comoes el caso de la mecanizacion. Esta mecanizacion
puede aplicarse a otras situaciones de servicios para
eliminar la falta de adecuacion de las condiciones que

requieren mucha gente.

Control cuidadoso mediante supervision del personal
de servicio: Una empresa de servicios tiene que luchar
constantemente por crear y mantener una imagen
clara y atractiva. En virtud de que tanto empleados
como clientes influyen y reflejan la imagen de una
empresa de servicios, es responsabilidad de la gerencia
del servicio asegurar que la imagen percibida sea
compatible con la imagen que se necesita. Al no haber
caracteristicas del servicio propiamente dichas, que
haga la suficiente distincion entre un servicio y otro, la
clave para la formacion de la imagen seran las actitudes

y comportamiento del personal de servicio.
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Las empresas de servicios pueden utilizar una
serie de métodos para supervisar el rendimiento. Las
practicas varian de acuerdo con la clase de organizacion
y el namero de personas involucradas. Algunas de las

practicas de rendimiento son:

-Sistemas relacionados con ventas (incremento
de ventas, participacion en el mercado, rentabilidad,

compra repetida).
-Sistes de quejas.
-Sistes de suges.
Visitas de auditoria.

-Encuestas sobre satisfaccion de los clientes.
Evidencia Fisica

Uno de los factores que esta adquiriendo mas
importanciaesel papel quedesempefialaevidencia fisica.
La evidencia fisica puede ayudar a crear el “ambiente”
y la “atmosfera” en que se compra o realiza un servicio
y puede ayudar a darle forma a las percepciones que
del servicio tengan los clientes. Los clientes se forman
impresiones sobre una empresa de servicios en parte a
traves de evidencias fisicas como edificios, accesorios,
disposicion, color y bienes asociados con el servicio como

maletas, etiquetas, folletos, rotulos, etc.

En el marketing de servicios se debe realizar una
distincion entre dos clases de evidencia fisica: la evidencia

periférica yla evidencia esencial.
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La evidencia periférica, se posee realmente como
parte dela compra de un servicio. Sin embargo, tiene
poco o ningun valor independiente del servicio mismo.
Simplemente confirma el servicio, no es un sustituto de

-

él.

La evidencia periférica, “aumenta” el valor de la
evidencia esencial solo cuando el cliente le dé valor a estos
simbolos del servicio. Estas representaciones del servicio
tienen que disefiarse y prepararse con las necesidades
del cliente en mente. Con frecuencia son utilizados un
conjunto importante de elementos complementarios
para el servicio fundamental que buscan los clientes.
Son ejemplos deevidencia periférica las chequeras de los

bancos, un ticket para el cine, etc.

La evidencia esencial, a diferencia de la evidencia
periférica, no la puede poseer el cliente. No obstante,
la evidencia esencial puede ser tan importante en su
influencia sobre la compra del servicio que se puede
considerar como un elemento por derecho propio. El
aspecto general de unaempresa, la sensacion que da, etc.

son ejemplos de evidencia esencial.

3.40 Los vendedores de servicios pueden vencer
dificultades a traves de:

a.- Hacer Mas Tangible el Servicio

Es decir, desarrollar una representacion palpable
delservicio de tal forma que este se pueda separar del

vendedor, que se puedan utilizar intermediarios en la
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distribucion de modo de expandir el area geografica en
la cual puede operar el vendedor del servicio; y/o lograr

una diferenciacion del producto.

b.- Hacer el Servicio mas facil de Captar Mentalmente
Lograr la captacion mental del servicio puede lograrse

através de dos formas:

Asociar el servicio con un objeto tangible que el cliente
pueda percibir mas facilmente: Aqui la naturaleza
intangible del servicio se traduce a objetos tangibles
que representen al servicio. Estos pueden tener mas
importancia y sentido para los clientes. Con este enfoque
obviamente es vital utilizar objetos que el cliente
considere importantes y que se busquen como parte
del servicio. Usar objeto que el cliente no valores puede

resultar contraproducente.

Concentrarse en la relacion comprador-consumidor:
Este método se concentra en la relacion entre el
comprador y el consumidor. Se estimula al cliente a
identificarse con una persona o grupo de personas en la
empresa de servicios y no con los servicios intangibles

propiamente tales.

Existe una variedad de elementos que las empresas
pueden utilizar para hacer mas tangible un servicio,
desde el ambiente fisico hasta accesorios, equipos,

’ ’ ’ .
decoraciongeneral, color, iluminacion, etc. Todo esto es
parte del“ambiente” formado y moldeado por la empresa

de servicios.
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El disefio y creacion de un “ambiente”, debe ser una
accion deliberada para la mayor parte de lasempresas de
servicios. El “ambiente” se refiere al “contexto, fisico y no
fisico, en que se realiza un servicio y en que interactian
la empresa y el cliente. Por lo tanto incluye cualquier
cosa que influya en la realizacion y comunicacion del

servicio.

Crear un ambiente fisico ideal y la atmosfera dentro
de él, evidentemente es una tarea dificil, debido a que los
conocimientos actuales sobre el impacto del ambiente y
los elementos particulares dentro de €l no son perfectos
y ademas los individuos son diferentes y por tanto tratan
de responder a su medio ambiente en formas diferentes
también. Sin embargo, existen grupos de personas que
pueden reaccionar ante un medio ambiente en forma

similar.

Existen una serie de atributos importantes que
determinarian la eleccion de una empresa en particular
respecto de la formacion de la imagen proyectada. Estos

factores son:

a.- Atributos Fisicos: Algunos aspectos de la
arquitecturay disefio de una empresa de servicios tienen
influencia en laformacion de la imagen, y su presencia
o ausencia también afectara en la percepcion de otros

atributos.

El aspecto fisico exterior de una empresa de servicios

puede influir en la imagen. La estructura fisica de un
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edificio, incluyendo su tamafio, su forma, el tipo de
materiales usados en la construccion, y su atractivo
comparativo en relacion con edificios vecinos son
factores que conforman las percepciones de los clientes.
Factores afines como la facilidad de estacionamiento
y acceso, fachada, disefio de puertas y ventanas, etc.
son también de importancia. El aspecto externo puede
transmitir entonces impresiones de solidez, permanencia,
conservatismo o progreso entre otras. Internamente la
disposicion de la empresa, el arreglo de los equipos,
escritorios, accesorios, iluminacion, aire acondicionado y
sistemas de calefaccion, la calidad de la evidencia visual

como cuadro y fotografias, etc.

b.- Atmosfera: La atmosfera de una empresa de
servicios también influye en la imagen de esta. El
termino “factores atmosfericos” se ha utilizado para
definir el disefio consciente de espacio que influye en los
compradores. Naturalmente la atmosfera también tiene
una influencia importante sobre los empleados y otras
personas que se ponen en contacto con la organizacion.
“Las condiciones de trabajo” en este sentido influyen en
la forma como el personal de servicio puede tratar a los

clientes.

Algunas influencias sobre los factores atmosféricos

son: la vista, el aroma, el sonido, y el tacto.

Vista: La “comercializacion visual”, es decir los

factores visuales que afectan la percepcion que tiene

277




Marketing para los emprendimientos agroindustriales

el cliente de la organizacion, tiene que ver con la
creacion de la imagen y con la venta. Trata de asegurar
que siempre que esté un cliente en la organizacion se
logren estas dos metas. Los comercializadores visuales
tratan de asegurar que cuando un cliente esté en alguna
dependencia de la empresa, se contintie construyendo
venta e imagen. La iluminacion, distribucion y color
son evidentemente parte de la comercializacion visual.
Igualmente lo es la apariencia y vestido de los empleados.
Las pistas visuales son una influencia poderosa sobre la

preferencia de los clientes parauna empresa de servicios.

Aroma: El olor puede afectar la imagen. En variadas
organizaciones el aroma y la fragancia pueden utilizarse
para vender sus productos, para atraer los clientes hacia
el punto de venta para acrecentar la posibilidad de

venta, o incluso para desarrollar una atmosfera especial.

Sonido: El sonido con frecuencia es el telon de fondo
paralacreacion de la atmosfera. Una atmosfera tranquila
se puede crear eliminando ruidos extrafios y con el tono
mitigado del personal de ventas. Lo contrario para una
atmosfera mas dinamica. Ademas, el ritmo del trafico de
la tienda se ve influenciado por el tipo de musica tocada,

llegando incluso a afectar el total de ventas.

Tacto: La sensacion de materiales como la textura
de una silla cubierta, la profundidad y sensacion de los
tapetes, el tacto de los papeles, la madera de una mesa, la

frialdad de los pisos de piedra, todo esto trae sensaciones
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y contribuye a la atmosfera. En algunas organizaciones el
tacto se estimula por medio de exhibiciones de muestras.
Los materiales usados y la habilidad de las exhibiciones

son factores importantes para estas empresas.
Proceso

Generalmente se dice que la gerencia de marketing
y la gerencia de operaciones necesitan trabajar
conjuntamentesi es necesario para satisfacer al cliente.
Asi pues, se considera que el marketing tiene una
funcion que desempefiar en las fases necesarias de
pronostico y planeacion de la gerencia de operaciones a
traveés de la investigacion de marketing; la especificacion
del producto y el disefio del producto son también areas
significativas en las cuales también puede contribuir la
gerencia de marketing; de igual manera, toda el area
de logistica del mercadeo conjuga las funciones de la
gerencia de marketing y la gerencia de operaciones,
debido a que ambas estan interesadas por el transporte,

entrega, niveles de inventario y servicio al cliente.

En las empresas de servicios la cooperacion entre
marketing y operaciones es vital. En este tipo de empresas
el marketing es muy importante para dejarselo a los
gerentes y las operaciones son muy importantes para
dejarselas al gerente de operaciones. Esto se debe a
que un componente importante de cualquier producto
de servicio, desde el punto de vista del cliente, es como

funciona el proceso de prestacion de un servicio.
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La gerencia de operaciones no tiene que ver solamente
con manufactura, las empresas de servicios estan
descubriendocada vez mas que las ideas y practicas de
la gerencia de operaciones ya son un insumo esencial
para su control de costos, mejora del sistema y niveles de

servicio al cliente.

Operaciones se define como “un medio por el
cual los insumos de recursos se combinan, reforman,
transforman y se separan para crear resultados utiles
(bienes y servicios). La gerencia de operaciones se refiere
a la planeacion, organizacion y control de este proceso
de conversion de recursos. El concepto util es importante;
para efectos del proceso es agregar utilidad o valor por
encima de todos los costos en los cuales se incurre para
obtener insumos del sistema y emprender el proceso de

transformacion.

Los sistemas operativos de servicios pueden ser
clasificados, esta clasificacion puede ser de varias
maneras las que estan relacionadas con el tipo de

proceso y con el grado de contacto.

Segun el tipo de proceso, los tres procesos aplicables a
las empresas de servicios son:

1.- Operaciones enlinea: En unaoperacionenlinea hay
una secuencia organizada de operaciones o actividades.
Elservicio se produce siguiendo esta secuencia. El alto
grado de interrelacion entre los diferentes elementos

de una operacion de linea significa que el rendimiento
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general esta limitado por el rendimiento en el eslabon
mas deébil del sistema y pueden surgir demoras en la
entrega del servicio completo. Igualmente tiende a ser
un tipo de proceso relativamente inflexible, aunque las
tareas del proceso se puedan especializar y rutinizar
dando un resultado mas rapido. Este proceso es
mas conveniente en empresas de servicios con altos
voliimenes de demanda continua de clases de servicios
relativamente estandares.

2.-  Operaciones combinadas: Una operacion
combinada produce una variedad de servicios que
utilizan diferentes combinaciones y secuencias de
actividades. Los servicios se pueden ajustar para
satisfacer diversas necesidades de los clientes y ofrecer
un servicio solicitado. Si bien la flexibilidad es una
ventaja clave de este tipo de sistema, puede resultar mas
dificil de programar, mas dificil de sustituir capital por
mano de obra en el sistema y puede ser mas dificil de

calcular la capacidad del sistema.

3.- Operaciones intermitentes: Las operaciones
intermitentes se refieren a los proyectos de servicios
queson una vez o infrecuentemente repetidos. La escala
de esos proyectos hace que su administracion resulte
una tarea compleja. Esos proyectos ofrecen un campo
apropiado para la facil transferencia de muchas técnicas
de control y programacion. La escala e infrecuencia de
dichos proyectos los diferencia de las operaciones de

linea y combinadas.
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Las dificultades de la gerencia de operaciones en los
servicios consiste en: Establecer los objetivos, utilizacion
de la capacidad, la participacion de la gente en el
proceso,el conflicto interfuncional, control de calidad y en
la aplicacion del concepto de sistema. Una explicacion

de cada uno de estos puntos es:

a.- Establecer objetivos en los sistemas de servicios:
Enalgunos sistemas de servicios no se pueden utilizar
medidas convencionales como utilidades y retorno
sobre la inversion, se ocupan métodos alternos. Por lo
tanto, en los servicios sin animo de lucro y el sector de
servicios sociales, puede ser dificil y complejo establecer
objetivos, a nivel general y a nivel de unidad operativa.
Normalmente los objetivos para este tipo de servicios
tendran que incorporar medidas del nivel y calidad del
servicio que en algunas partes se suministran, y éstas
plantean dificultades. b.- Utilizacion de la capacidad:
La intangibilidad de los servicios significa que hay
limitaciones para la creacion de inventarios, aunque
naturalmente la gente y sus habilidades se pueden
inventariar por acumulacion de trabajo, y lasinstalaciones
se pueden inventariar para ofrecer capacidad extra en

€aso necesario.

c.- Participacion de la gente en el proceso del servicio:
Evidentemente los modales de los empleados, la calidad
de su capacitacion y su conocimiento de los servicios
disponibles son influencias importantes sobre dichas

satisfacciones. Pero a la larga los empleados operan
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sistemas. Los empleados pueden hacer todo lo que les
sea posible para ayudar a los clientes, pero no pueden
compensar totalmente sistemas malos, ineficientes e
injustos.

d.- Conflicto organizacional en los sistemas de
servicios: Ciertas clases de servicios requieren el manejo
de numerosas unidades pequefias, que pueden estar
dispersas geograficamente. Las operaciones centrales
pueden limitarse a operaciones estratégicas sobre cosas
tales como escoger nuevos sitios para los servicios,
planear futura capacidad, establecer politicas de
personal y capacitacion, controlar finanzas y compras.
Pero en el sitio o nivel de sucursal los gerentes tienen
que operar el sistema. Ellos tiene una funcion clave
con responsabilidades en el marketing, operaciones y
personal, lo cual convierte a la operacion en el sitio
del servicio enuna funcion “gerencial general” de mas
significado. Existe una buena cantidad de influencia e
interdependencia entre funciones que pueden conducir
a problemas de conflictos cuando los gerentes tratan de
equilibrar las necesidades de operaciones y marketing
o de operaciones y personal. Se han identificado cuatro
fuentes generales de conflicto interfuncional entre
marketing y operaciones cuando una empresa de
servicios esta introduciendo alguna innovacion. Estas
son:
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Diferentes motivaciones para el cambio. Las diferentes
funciones pueden tener diferentes motivos para el
cambio, pudiendo ser por un desarrollo técnico, por un

aumento enla participacion de mercado, etc.

Ingresos versus orientacion del costo. Los gerentes
de operaciones tienden a preocuparse por la eficiencia
y reduccion de los costos, los gerentes de marketing por

oportunidades para aumentar ventas e ingresos.

Diferentes horizontes de tiempo. El marketing puede
adoptar una orientacion a corto plazo que se concentre
en intereses actuales y operaciones; una orientacion
a largo plazo para traer nueva tecnologia y nuevos

procedimientos operativos.

Ajuste percibido del nuevo servicio con operaciones
existentes. Un nuevo servicio introducido por marketing
puede ser incompatible y no ajustarse a los sistemas

operativos existentes.

e.- Control de calidad: Otra dificultad es el control
de calidad. Muchos principios de control de calidad
aplicables a manufactura, se pueden aplicar también a

los servicios. Algunos de estos incluyen:

-El control de calidad incluye a todo el mundo en una

operacion de servicio en tareas visibles y no visibles.

-Es necesario utilizar sistemas para identificar fallas

de calidad, recompensar éxitos y ayudar con mejoras.
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-El control de calidad puede mejorarse reemplazando

gente con maquinas, especialmente en tareas de rutina.

f.- El concepto de sistemas de servicios: El concepto
de sistemas se usa ampliamente en la gerencia de
operaciones para moldear la naturaleza fundamental
delproceso de conversion en manufactura (es decir, existe
una secuencia logica con insumos de materias primas
que pasan a través de un proceso de conversion en el cual
se aplican tecnologias, se agrega valor y se producen los
bienes terminados). Sin embargo, la aplicacion de este
modelo es mas dificil en algunos sistemas de servicios
debido a que las distinciones entre insumos, conversiones
yresultados son menos claras. Esto debido a la naturaleza
transaccional en que muchos servicios pasan por alto
ciertos pasos o los repiten. De igual manera pueden
presentarse “conversiones no intentadas”, es decir, que
el cliente realice él mismo el servicio. Parte del problema
consiste en que puede no ser tan facil cerrar el nucleo
técnico en un sistema de servicio como en un sistema de
manufactura, porque las tareas que deben emprender y

el flujo de trabajo pueden ser mas inciertos.
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AUTOEVALUACION 3
COMPLETE:
1 Mercado

Es el area dentro de la cual los......................
y los compradores de una mercancia mantienen
estrechas....................... , y llevan a cabo
abundantes....................... de tal manera que
los distintos precios a que éstas se realizan tienden a
unificarse.

2 Ambito de Aplicacion del Estudio de Mercado
-El consumidor

-El mercado

3 Clases de mercado

-Mercado Potencial

-Mercado Meta

-Supermercados
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4 Estrategias mercado en un producto-mercado

amplio
-Método del mercado meta
-Método del mercado meta combinado
5 Penetracion

Del mercado buscamos quitarle................... a la
competencia mediante una mejor................... , mayor
distribucion, reducciones de precio, .......c.cccoeuverveiververrernernnnn.

, etc.
6 Desarrollo

Del mercado tratamos de.........ccovvviiiiiiiinnin

clientes sinmodificarel ................oooiil L.

7 El concepto de comercializacion

Significa que una..................... encamina
todos sus esfuerzos a................ a sus clientes por
UNQ....ovininnns

Eslaejecucionde................... que tratan de cumplir
los....cooiii de una organizacion previendo las
necesidades del cliente y entre el productor y el cliente

una corriente de que satisfacen las necesidades.
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9 Definicion de Macrocomercializacion

L<T00) 3T 3 TG PO
desde el................... , de una manera que
equipara verdaderamente la.........................

y logra los objetivos de la sociedad.

10 La era del comercio simple

Cuando las familias........cooovvvivinn.n. o vendian
SUS.....ovvininnnnn, de produccion a los..................
locales.

11 La era de la produccion

La firma se dedica a la....................... de uno
POCOS....oiviiiiininen. especificos, quiza porque no los
hayen..................

Se da cuando la.................... pone en eénfasis
en las................ debido al...................... de la
competencia.

13 La era del departamento comercial

Todas las actividades...quedaron a cargo de un
departamento para mejorar el......................... de la
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politica de corto plazo y tratar de...................... todas

las actividades de la empresa.

14 La era de la compafia comercial

Es aquel momento en que, ademasdel.....................
comercial a............... , el personal de
comercializacion elabora planes....................

16 El segmento ha de ser medible

-Debe ser accesible

17 Venta

Para vender hay que saber mostrar los...................
del articulo,..................... al consumidor, por qué
FAZONES 1€ VA SET ..ottt
su compra

18 Ventajas y Desventajas de la Venta Personal
-Mayor tiempo trabajando
19 Caracteristicas de los Mercados de Negocios

Son semejantes a los de.......cccvviciviiciiininnne, , ya que
intervienen personas que asumen papeles de para

satisfacerlas.........ccoevveiiiii,
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20 Principales Tipos de Situaciones de Compra

-Recompra Directa

-Compra De Sistemas

ESCRIBA EL LITERAL ADECUADO:

21 Los Usuarios, Los Influenciadores, EI Comprador,

LosPorteros ()
a)Participantes en el proceso de compras de negocio
b)Participantes en el sistema de compras de negocio
¢)Participantes en el proceso de ventas de negocio

24 Es un proceso que consiste en dividir el mercado
total deun bien o servicio en varios grupos mas pequerios

e internamente homogéneos ()
a)La segmentacion de ventas
b)La segmentacion de mercado
¢)La segmentacion de bienes

25Geografica, Demografica,  Psicografica,  Por

comportamiento ()
a)Tipos de segmentacion de bienes
b)Tipos de segmentacion de ventas
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o)Tipos de segmentacion de mercado

26 Por atributo, Por beneficio, Por uso o aplicacion, Por
competidor, Por categoria de productos, Por calidad o

precio ()
a)Tipos de mercados
b)Tipos de compras
o Tipos de posicionamiento

27 De un producto o servicio es la manera en la que
los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes, el lugar que ocupa el producto en
la mente de los clientes en relacion de los productos de

la competencia ()
a)Definicion de segmentacion
b)Definicion de posicionamiento
¢)Definicion de producto

28 Los atributos especificos del producto, Las
necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen,

Las ocasiones de uso ()
a)Estrategias de segmentacion
b)Estrategias de posicionamiento

oEstrategias de servicios
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29 Una empresa puede diferenciar su producto
segin su material, su disefio, estilo, caracteristicas de
seguridad, comodidad, facilidad de uso, etc. ()

a)La diferenciacion del producto
b)La diferenciacion de la imagen
c)La diferenciacion del servicio

30 Algunas empresas consiguen su ventaja competitiva
en razon de una entrega rapida, esmerada y confiable;
en su instalacion, reparacion y capacitacion; asi como

en el servicio de asesoria. ()
a)La diferenciacion de los servicios
b)La diferenciacion del posicionamiento
¢)La diferenciacion del personal

31Esta diferenciacion consiste en contratar y capacitar
a supersonal para que sea mejor que el de la compafiia.
Para que esta diferenciacion funcione se tendra que
tener mucho cuidado en la seleccion y capacitacion del
personal que tendra contacto directo con la gente. ()

a)La diferenciacion del consumo
b)La diferenciacion de la competencia

¢)La diferenciacion del personal
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32 La diferenciacion de la imagen

Laimagendeunaempresaounamarcadebe transmitir
un mensaje singular y distintivo, que comunique los
beneficios principales del producto y su posicion. Los
simbolos pueden conllevar al reconocimiento de la

empresa o la marca y a la diferenciacion de la imagen.( )
a)La diferenciacion del cliente
b)La diferenciacion de los bienes
¢)La diferenciacion de la imagen
SELECCION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

33Cuando la diferencia ofrece un beneficio muy

valiosopara los compradores que tiene en la mira. ()
a)lmportante
b)Distintiva
c)Referente

34 Cuando la competencia no ofrece dicha diferencia,

o laempresa la puede ofrecer de manera distintiva. ()
a)Distintiva
b)Importante

c)Rentable
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35 Cuando la competencia no puede copiar

facilmente ladiferencia. ()
a)lmportante
b)Preferente
c)Rentable

36 Cuando la empresa puede introducir la diferencia

enforma rentable. )
a)lmportante
b)Producto
c)Rentable

37 Es un conjunto de atribuciones tangibles e
intangibles que incluye el empaque, color, precio,
prestigio del fabricante, prestigio del detallista y servicios

que prestan este y el fabricante. ()
a) Bien
b)Consumo
¢)Producto

38Son bienes tangibles que se consumen por lo general
enuna o varias veces que se usen. Ejemplos de ello son

la cerveza, el jabon y la sal. ()
a)Los bienes no perdurables
b)Los bienes no vendibles
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c)Los bienes no duraderos

39Son los que compran los consumidores definitivos

parasu propio consumo. ()
a)Bienes de cliente
b)Bienes de consumo
¢)Bienes de emergencia

40 Se compran cuando la necesidad es urgente:
paraguas durante un aguacero, o botas y palas
durante un deslizamiento. Los fabricantes de bienes de

emergencia loscolocan en muchos puntos de venta. ()
a)Los bienes de consumo
b)Los bienes de emergencia

¢)Los bienes de duraciond)

41 Los bienesde Esta etapa se caracteriza por la acentuacion de
consumo que el la competencia, la disminucién de las ventas y la
cliente noconoce disminucion de utilidades

42 Ciclo vitaldel Una organizacion con diversas lineas de producto
producto tiene una mezcla de producto, que es el conjunto

de todas las lineas de producto y articulos que un
vendedor especifico ofrece

43 Etapa de Introduccion, Crecimiento, madurez ydeclinacion
Madurez

44 Etapa de Los nuevos que aunque sepa de ellos no los compran,
declinacion del como los detectoresde humo o los aparatos de discos
producto compactos son productos, hasta que el consumidor se

entera de su existencia por los medios

45 Mezcla Por ejemplo, en el caso de una empresa que
deproducto comercializa televisores, ésta puede tener como
producto de atraccion a su modelo econémico
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46
Productolider

Razones de la declinacion: Avances tecnoldgicos,
Cambios en los gustosde los consumidores, Creciente
competencia

47 Producto de

atraccion

Es aquel producto que brinda lasmayores ganancias a la

empresa

62 El personal decontacto

El contacto del cliente es la presencia fisica de este
en el sistema deservicio y la creacion del servicio es
el proceso del trabajo implicito en la prestacion del
servicio.

48
Productotactico

Es una version detallada de dicha idea expresada
en términos comprensibles para el consumidor.

63 Evidencia Fisica

Puede ayudar a crear el “ambiente” y la “atmésfera” en
que se compra o realiza un servicio y puede ayudar a
darle forma a las percepciones que del servicio tengan
los clientes.

49 La idea de un
producto

s la manera en que el consumidor percibe un
Es | 1 d L
producto real o potencial.

64 La
evidenciaesencial

El aspecto general de una empresa,la sensacion que
da, etc.

50 EI conceptode un
producto

Es una idea para un posible producto que la
compahia podria poner a la venta.

51 La imagen deun
producto

Es el caso de una empresa fabricante de leche
evaporada que sacé al mercado una nueva marca
de leche enpolvo para contraatacar a una empresa
competidora.

52 La relacioncon el

fabricante

;Como encaja éste dentro de las politicas de la
tienda en lo concerniente al servicio de reparacion,
modificacion, crédito y entrega?

65 Se estimula al cliente a identificarse con una persona o
Concentrarse .

en la grupo depersonas en la empresa de servicios y no con
relacioncomprador- los servicios intangibles propiamente tales.
consumidor

66 Los servicios se pueden ajustar parasatisfacer diversas
Operaciones idades de 1 lient f -
combinadas necesidades de los clientes y ofrecer un servicio

solicitado.

53 Practicas y
politicas en latienda

Todas aquellas actividadesidentificables, intangibles,
que son el objeto principal de una operacién que
se concibe para proporcionar la satisfaccion de
necesidades de los consumidores.

54 Definicion de
servicios

La reputacién de éste, la posibilidad de conseguir
los derechos exclusivos de ventas en determinado
territoriogeogrdafico y el tipo de ayuda promocional y

financiera que dé el fabricante.

55 Intangibilidad

Una consecuencia de esto es que la creacion o
realizacion del servicio puede ocurrir al mismo tiempo
que suconsumo

56 Inseparabilidad

Los servicios son susceptibles deperecer y no se pueden

almacenar.

57 Heterogeneidad

Este precio consiste en la practica de cobrar precios
diferentes de acuerdo con la voluntad de pagar de los

clientes.
58 Perecibilidad Casi siempre no es posible gustar,sentir, ver, oir u oler
los servicios antes de comprarlos.
59 Propiedad Es dificil lograr estandarizacion de produccion en los
servicios
60 precios El personal de servicios incluye operarios, empleados de
diferenciales o bancos, jefes de cocina en restaurantes, recepcionistas
flexibles en los hoteles, guardias de seguridad, telefonistas,

personal de reparaciones, servicio y camareros entre
otros.

61 El personal del
servicio

Porque un cliente solamente puede tener acceso a

utilizar un servicio determinado.
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4 Marketing de productos y servicios

4.1Factores a considerar al fijar preciosel precio

El precio es el elemento de la mezcla de marketing
que produce ingresos; los otros producen costos. El
precio también es unos de los elementos mas flexibles:
se puede modificar rapidamente, a diferencia de las
caracteristicas delos productos y los compromisos con el
canal.

Al mismo tiempo, la competencia de precios es el
problema mas grave que enfrentan las empresas. Pese
a ello, muchas empresas no manejan bien la fijacion de

precios.
Los errores mas comunes:

-La fijacion de los precios esta demasiado orientada
a loscostos

-Los precios no se modifican con la frecuencia

suficiente para aprovechar los cambios del mercado

-El precio se fija con independencia del resto de la
mezcla de marketing y no como un elemento intrinseco

de la estrategia de posicionamiento en el mercado

-El precio no es lo bastante variado para los diferentes

articulos, segmentos de mercado y ocasiones decompra.
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Fijacién del Precio

Una empresa debe poner un precio inicial cuando
desarrolla un nuevo producto, cuando introduce su
producto normal enun nuevo canal de distribucion o
area geografica y cuando licita para conseguir contratos

nuevos.

La empresa debe decidir donde posicionara su

producto encuanto a calidad y precio.

En algunos mercados, como el de los automoviles, es

posible encontrar hasta ocho puntos de precio:

Segmento Ejemplo (Automdviles)
Definitivos Rolls Royce
Dorado Mercedes Brnz
Lujo Audi
Especiales Volvo
Medio Buik
Facilidad/Comodidad Ford Escort
Imitacion, pero mas barato Hyundai
Solo precio kia

Puede haber competencia entre los segmentos de
precio - calidad.

La siguiente figura muestra nueve estrategias de

precio - calidad.

Las estrategias diagonales 1, 5 y 9 pueden coexistir
en el mismo mercado; es decir, una empresa ofrece un

producto de alta calidad a un precio alto, otra ofrece
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un producto de calidad media a un precio medio. Los
tres competidores pueden coexistir en tanto el mercado
mantenga tres grupos de compradores: quienes insisten
en la calidad, quienes insisten en el precio, y quienes

equilibran ambas consideraciones.

Las estrategias 2, 3 y 6 son formas de atacar las
posiciones diagonales. La estrategia 2 dice: “nuestro
producto tiene la misma alta calidad que el producto
1 pero cobramos menos”. La estrategia 3 dice lo mismo
y ofrece unahorro atin mayor. Si los clientes sensibles
a la calidad creen lo que dicen estos competidores, lo
sensato seracomprarles y ahorrar dinero (a menos que el

producto de laempresa 1 haya adquirido un atractivo).

Las estrategias de posicionamiento 4, 7, y 8 equivalen
a cobrar un precio excesivo por el producto en relacion
con su calidad. Los clientes se sentiran “estafados”
y probablemente se quejaran o hablaran mal de la

empresa.

La empresa tiene que considerar muchos factores al

establecer su politica de precios.

Describiremos un procedimiento de seis pasos:
Seleccionar el objetivo de la fijacion de precios;
Determinar la demanda; estimar los costos; Analizar los
costos, precios, ofertas de los competidores; Escoger un

meétodo de fijacion de precios; Seleccionar el precio final
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Precio

Alto Mediano Bajo
1. Superior 2. De Valor alto 3. De Supervalor
4. De Sobrecobro 5. De valor medio 6. De buen valor
7. De imitacién 8. De economia falsa 9. De economia

4.2 Seleccion del objetivo de fijacion deprecios

Lo primero que hace la empresa es decidir donde
quiere posicionar su oferta de mercado. Cuanto mas
claros sean los objetivos de la empresa, mas facil sera
fijar el precio. Una empresa puede buscar cualquiera de

cinco objetivos principales al fijar sus precios:
Supervivencia

Utilidades actuales maximas Participacion maxima

de mercado

Captura maxima del segmento superior del mercado

Liderazgo en calidad de productos

También existen algunas condiciones que favorecen
la fijacion de bajos:
-El mercado es muy sensible al precio y un precio

bajoestimula su crecimiento

-Los costos de produccion y distribucion bajan al

irseacumulando experiencia en la produccion

-El precio bajo desalienta la competencia real y

potencial

306

Marketing para los emprendimientos agroindustriales

4.3 Determinacion de la demanda

Cada precio genera un nivel de demanda distinto y
por tantotiene un impacto diferente sobre los objetivos
de marketing de la empresa. La relacion entre las
diferentes alternativas de precio y la demanda resultante
se captura en una curva de demanda. En el caso normal,
la demanday el precio tiene una relacion inversa: cuanto
mas alto el precio, menor es la demanda. En el caso de los
bienes de prestigio, la curva de la demanda a veces tiene
pendiente ascendente. Una empresa de perfumes subio
sus precios y vendio mas perfume, no menos. Algunos
consumidores ven el precio alto como sefial de un mejor
producto. Sin embargo, si se cobra un precio demasiado

alto, el nivel de demanda podria bajar.
Estimaciéon de Curvas de Demanda

La mayor parte de las empresas intenta medir sus

curvas de demanda. Hay varios métodos para hacerlo.

El primero, implica analizar estadisticamente los
precios enel pasado, las cantidades vendidas y otros
factores, para estimar sus interrelaciones. Los datos
pueden ser longitudinales (con el tiempo) o transversales
(en diferentes lugares al mismo tiempo). La construccion
del modelo apropiado y el ajuste de los datos con las
técnicas estadisticas correctas requieren de mucha
habilidad.
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El segundo, enfoque consiste en realizar experimentos
de precios. Un enfoque alternativo es cobrar diferentes
precios en territorios similares y ver su efecto sobre las

ventas.

El tercer, enfoque consiste en preguntar a los
compradores cuantas unidades comprarian a diferentes
precios. Sin embargo, los compradores podrian citar
deliberadamente cifras bajas con los precios mas altos

a fin de desanimar ala empresa de poner un precio alto.

4.4 Estimacion de costos

Lademanda establece un limite superior para el precio
que la empresa puede cobrar por su producto. Los costos
establecen el limite inferior. La empresa quiere cobrar
un precio que cubra su costo de producir, distribuir y
vender el producto, y que incluya un rendimiento justo

por su esfuerzoy riesgo.
Tipos De Costos y Niveles de Produccién

Los costos de una empresa son de dos tipos: fijos y

variables.

Los costos fijos, son costos que no varian con
la produccion ni con los ingresos por ventas. Una
empresadebe pagar facturas cada mes por concepto
de renta,calefaccion, intereses, salarios, sea cual sea la
produccion. Los costos variables, son los gastos que
varian enrelacion directa a los volimenes de produccion

y que serannulos cuando la produccion sea igual a cero.
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Los ejemplosde esta clase de costo incluyen los costos
de la materiaprima, el costo de la hora de trabajo y

el costo de losenvases.

4.5 Analisis de costos, precios y ofertas delos
competidores

Dentro de la gama de posibles precios determinada
por la demanda del mercado y los costos de la empresa,
la empresa debe tomar en cuenta los costos, precios y
posibles reacciones de los competidores. Si la oferta de
la empresa es similar a la de un competidor importante,
la empresa tendra que poner un precio cercano al del
competidor, o perder ventas. Si la oferta de la empresa
es inferior, la empresa no podra cobrar mas que el

competidor.

Si la oferta de la empresa es superior, podra cobrar
mas que el competidor. Sin embargo la empresa debe
tener presente que los competidores podrian responder

con un cambio de precios.

4.6 Seleccion del método de fijacion de precios

Un vez que se conocen las tres “ces” (la estructura
dedemanda de los Clientes, la funcion de Costos y los
precios de los Competidores) la empresa esta lista para
escoger un precio. Los precios de los competidores y
de los sustitutos sirven de orientacion, los costos que
establecen el limite inferior para el precio y la evaluacion
que hacen los clientes de las caracteristicas exclusivas

del producto establecen el precio maximo. La empresa
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selecciona un método de fijacion de precios que incluye
una o mas de estas tres consideraciones. A continuacion

se definen algunos de estos métodos:
Fijacién de Precios por Sobreprecio

El método mas elemental para fijar precios es sumar

un sobreprecio estandar al costo del producto.

Las empresas de construccion presentan licitaciones
para contratos estimando el costo total del proyecto y
sumando un sobreprecio estandar de donde saldran
sus utilidades. Los abogados y contadores cotizan
normalmente sumando un precio estandar a su tiempo
y costos. Los contratistas dela defensa cobran su costo
mas un sobreprecio estandar.

Fijacion de Precios por Tasa Vigente

En la fijacion de precios por tasa vigente, la empresa
basa su precio primordialmente en los precios de sus
competidores. La empresa podria cobrar lo mismo,
mas o menos que sus principales competidores. En las
industrias oligopolistas que venden un producto basico
uniforme comoacero, papel o fertilizante, las empresas
normalmente cobran el mismo precio. Las empresas
mas pequenas siguen al lider, cambiando sus precios
cuando el lider del mercado lo hace, no cuando su
propia demanda o costoscambian. Algunas empresas
podrian cobrar un poco mas o hacer un pequefio

descuento pero mantienen la diferencia.
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Fijacién de Precios Segan la Calidad

Cuando los compradores no pueden juzgar la calidad
del producto, ya sea examinandolo por si mismos,
o como resultado de la experiencia anterior con él,
o porque carecen de la especializacion necesaria, el
precio se vuelve un signo de calidad importante. Por
consiguiente, si el precio del producto se fija a un nivel
demasiado bajo, su calidad también puede ser percibida

como siendo baja.
Precios Extranos

Los precios extrafios pueden crear la ilusion que
un producto es menos costoso para el comprador que
lo que realmente es. Un precio con un numero raro,
como $9,99,se prefiere a $10, supuestamente porque el
comprador enfoca su atencion en los 9.

Fijacién de Precios Segtn Lineas

La fijacion de precios por lineas de productos consiste
en la practica de comercializar la mercancia a un nimero
limitadode precios. Por ejemplo, una compania de vinos
podriatener tres lineas de vino, una con un precio de $15,
una segunda a $25 y una tercera a $45. Estos precios
puntuales son factores importantes para lograr una
diferenciacion de las lineas de producto y permiten a la
compafiia servir a varios segmentos del mercado. Tanto
el vendedor como el comprador se pueden beneficiar de

la fijacion de precios segun las lineas de productos.
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Precios Habituales

En algunos mercados y en el caso de ciertos productos
de bajo costo como dulces, raices y tubérculos, y en
algunos casos los alimentos de primera necesidad, existe
una amplia resistencia a incluso aumentos modestos del
precio. Bajo tales circunstancias una estrategia comin
es mantener hasta donde sea posible el precio de la
unidad, aunque reduciendo el tamafio de la unidad.
Esto se llama mantenimiento de los precios habituales o

acostumbrados.

4.7 Seleccionar el precio final

Los meétodos de fijacion de precios reducen el
intervalo dentro del cual la empresa debe seleccionar
su precio final. Para escoger su precio final la empresa
debe considerar otros factores, que incluyen la fijacion
de precio psicologica, la influencia de otros elementos de
la mezcla de marketing sobre el precio, las politicas de
precio de la empresa y el impacto del precio sobre otros

participantes.
4.8 Estrategias generales de fijacion deprecios

4.8.1 Factores internos y externos para lafijacion
de precios

Factores Internos:
Objetivos de Marketing

Antes de fijar los precios, la compania debe decidir
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qué estrategia sequira con el producto. Los principales

objetivos de marketing son:
-Supervivencia
-Maximizacion de las utilidades actuales
1Liderazgo en participacion del mercado
1Liderazgo en calidad del producto.
Estrategia de Mezcla de Marketing

El precio es solo una herramienta de la mezcla de
marketing que una compafia utiliza para alcanzar sus
objetivos de marketing. Las decisiones de precios se deben
coordinar con las decisiones de disefio de productos,
distribucion y promocion para formar un programa de

marketing, coherente y eficaz.
Costos

Los costos establecen el limite inferior para el precio
que la compafiia puede cobrar por su producto. La
compafia quiere cobrar un precio que cubra todos sus
costos de, producir, distribuir y vender el producto y
también genere unrendimiento justo por sus esfuerzos

y riesgo.
Consideraciones de Organizacién

La gerencia debe decidir que parte de la organizacion
fijara los precios. En las empresas chicas, es comun que

la alta gerencia maneje los precios. En empresas mas
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grandes, es comun que ésta responsabilidad sea propia
de los gerentes de division o de linea de productos. Hay
empresas, sinembargo, en las cuales esta competencia se

la atribuye a un departamento entero.
Factores Externos

Naturaleza del mercado y la demanda: Si los costos
establecian el limite inferior del precio a fijar, el
mercado y la demanda establecen el limite superior. El
mercado en éste caso puede ser de varios tipos, si bien
el analisis mas profundo de cada uno nos desviaria del
objetivo central del trabgjo, es conveniente nombrar las
caracteristicasprincipales de cada uno.

Mercado

Mercado de competencia pura: EI mercado consiste
en muchos compradores y muchos vendedores, por
lo cual ningin vendedor o comprador tiene un efecto
importante tanto en el precio como en el volumen de
produccion. Ningan vendedor puede vender por arriba
del precio establecido ya que no tendria demanda de su
producto, y los vendedores no cobran menos, porque

pueden vender toda su produccion al precio vigente

Mercado de competencia monopolista: Muchos
compradores y vendedores que comercian dentro de un
intervalo de precios y no con 1 solo precio de mercado.
Esteintervalo aparece porque quienes venden pueden
diferenciar su producto.
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Mercado de competencia oligopolista: Consiste en
unos cuantos vendedores muy sensibles a las estrategias

de precios que apliquen sus competidores.

Mercado de monopolio puro: Consiste en 1 solo
vendedor, son casos particulares en el que el vendedor
puede ser el gobierno o una empresa de servicios. Los

precios se manejan de forma diferente en cada caso.

La demanda, por su parte juega un papel muy
importante, existe un indice denominado Elasticidad de
la demanda, y muestra el cambio que sufre la demanda

al modificarse su precio.

Demanda es elastica, cuando la misma sufre una

gran variacion al variar el precio

Demanda inelastica o rigida, cuando no varia en
demasia al variar el precio, este Gltimo caso se puede
entender mejorsi el producto al cual se le analiza su
demanda es un remedio y por ahi de los mas importantes,
por mas quevarie el precio seguira habiendo demanda
ya que es unbien necesario indispensable.Competencia
Factores externos

La situacion actual de la economia (recesion) indices
de inflacion y tasas de interés, influiran en el precio a
determinar. El gobierno es otra influencia externa
importante y también lo son diferentes cuestiones
sociales.
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4.9 Estrategias generales para fijar precios
Fijacién de Precios Basada en el Costo

Fijacion de precios de costo mas margen: Es uno de los
métodos mas simples, consiste en sumar un sobreprecio

estandar al costo del producto.

Fijacion de precios por utilidades meta: Consiste en
fijar un precio con el fin de obtener cierta utilidad que es

establecida como meta u objetivo.

Fijacion de precios basada en el valor: Esta estrategia
basa su precio en la percepcion que los clientes tienen
sobre el producto y no en el costo del mismo. Esto
implica que la compafiia no puede disefiar un producto
y un programa de marketing y luego establecer el
precio, sinoque el precio se considere junto con las otras
variables de lamezcla de marketing antes de establecer

el programa de marketing.

Fijacion de precios basada en la competencia: Los
consumidores basan sus juicios acerca del valor de un
productoenlos productos que los diferentes competidores

cobran por productos similares

Fijacion de precios de tasa vigente: Consiste en fijar
el precio siguiendo los valores actuales de los demas
competidores, sin basarse en los costos o en la demanda.
Es una estrategia popular cuando la elasticidad de la
demanda es dificil de medir. Se evitan guerras de precios

Fijacion de precios por licitacion sellada: se utiliza
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cuando las compafiias licitan para obtener contratos, y
basan sus precios en el precio que se cree estableceran

sus competidores a la licitacion.

Estrategias de fijacion de precios de productos nuevos:
Las estrategias con las cuales se establecen los precios de
los productos varian segin la fase del ciclo de vida que
esté atravesando el producto. Durante la introduccion
del producto al mercado es cuando se produce el proceso

mas dificil.

Una compafiia que introduce un producto nuevo
imitador debe decidir como posicionara a su producto
ante la competencia en términos de calidad y precio.

Existen para ello cuatro estrategias:

Estrategia de primera: Introduce un producto de alta

calidad a un precio alto

Estrategia de buen valor: Introduce un producto de

alta calidad a un precio accesible

Estrategia de cargo excesivo: Productos con una

calidad que no justifica su precio

Estrategia de economia: Productos de calidades

medias a precios accesibles.

La compafila que lanzan un producto innovador,
enfrentanel reto de fijar precios por primera vez, existen

dos estrategias a las cuales acudir:

Estrategia para capturar el nivel mas alto del mercado:
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Esta estrategia tiene sentido bajo cierto entorno, por
empezar, la calidad e imagen del producto deben
sostener su precio mas alto, los costos por producir un
volumen mas pequefio no deben ser tales que afecten
sensiblemente los beneficios, por Gltimo, los competidores
no deben poder ingresar facilmente al mercado. Esta
estrategia fija el precio mas alto con el fin de obtener
ingresos maximos, en cada capa de la demanda que esté
dispuesta a pagar el precio, luego al agotar la venta en

dicha capa baja a una inferior bajando el precio.

Estrategia para penetrar en el mercado: Se fija un
precio bajo, con el fin de atraer la mayor cantidad de
compradores posibles y asi lograr una importante
participacion en el mercado. Al tener, entonces, un
elevado volumen de ventas, los costos, por ende, seran

inferiores, lo que puede permitir bajar mas atn el precio.

Estrategias de Fijacion de Precios de Mezcla de
Productos

Si un producto forma parte de una mezcla de
productos, la estrategia debe modificarse, ya que los
productos de lamezcla de productos poseen demandas
y costosrelacionados, pero enfrentan distintos grados de

competencia.

Fijacion de precios de lineas de productos: Algunas
compaiias, al no desarrollar un producto individual,
sinouna linea de productos fijan los incrementos entre

modelo y modelo, basandose en la diferencia entre
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el costo de cada uno, las evaluaciones que hacen los
clientes de diferentes caracteristicas y los precios de los
competidores.

Fijacion de precios de producto opcional: Se utiliza
en los productos que son opcionales de otros principales,
tales como algin accesorio adicional, esta estrategia tiene
sunucleo principal en decidir cuales articulos formaran
parte del principal y cuales seran, efectivamente,

opcionales.

Fijacion de precios de producto cautivo: hay
productolos cuales, son vitales para el funcionamiento
del producto principal, tal como, por ejemplo cartuchos
de impresoras, rollos de fotos, etc. Es muy comun, que
el producto principal, por ejemplo la impresora, tenga
un costo relativamente bajo, o accesible, mientras que
los cartuchos de impresion traen consigo un sobreprecio.

Fijacion de precios de subproductos: Es una estrategia
interesante para las compafias que elevan sus costos
porel almacenaje de sus restos o desechos de fabricacion.
Aqui, la empresa puede vender sus subproductos a un
precio que, al menos cubra el costo de almacenar este
“desecho” y de ésta forma bajar el costo de su producto
principal. Un ejemplo claro esta en los zoologicos, los
cuales comenzaron a comerciar los desechos de los
animales a la industria de fertilizantes.
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Fijacion de precios de productos colectivos: Muchas
companias, ofrecen productos colectivos, que son algo
asi como “paquetes” de sus productos, a un precio
menor que si el comprador los adquiriese en forma
individual. Esta estrategia no solo aumenta los beneficios
de la empresa, sino que promueve a los consumidores a
adquirir productos que, quizas de forma individual no
hubiesen adquirido.

4.10 Estrategias de ajustes de precios

Por lo regular las compafias ajustan sus precios para
tomaren cuenta diversas diferencias entre los clientes.

Fijacion de precios de descuento y complemento: Basa
su teoria, en “recompensar” a los clientes por ciertas
respuestas, como pagar anticipadamente el producto,
comprar por cantidades o fuera de temporada.

*Descuento en efectivo: reduccion del precio para
los compradores que paguen el producto dentro de una
cierta fecha.

*Descuento por cantidad: Reduccion del precio para
los compradores que adquieran el producto en grandes

cantidades.

*Descuento funcional: Este descuento es ofrecido
a los revendedores que realizan funciones de venta,
almacenaje y contabilidad.

*Descuento por temporada: Reduccion del precio

para los compradores que adquieran productos fueran
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de temporada. Un ejemplo claro, son servicios de

alojamiento en hoteles en fechas de baja temporada.

*Complementos: De los tipos promocionales son
reducciones del precio a quienes participen en programas
de publicidad y apoyo de ventas, mientras que los del
tipo cambio son reducciones de precios que se dan a
quienes entregan a cambio un articulo viejo al adquirir
uno nuevo.

Fijacion de precios segmentada: La fijacion de precios
segmentada adopta muchas formas, dependiendo de
diferencias entre clientes, lugares y productos. No basa
sus diferencias de precio en el costo de las distintas
versiones del producto. Para poder llevar a cabo esta
estrategia, el mercado debe ser segmentable, ademas
los miembros de los segmentos que pagan el servicio a
un precio menor, no deben poder revender el producto a
otros segmentos superiores. Por supuesto, los costos de
segmentacion, no deben ser tales que no deben exceder

los beneficios propuestos por la segmentacion

*Por segmento de clientes: Diferentes clientes pagan
precios diferentes por el mismo producto, por ejemplo,
las entradas a un estadio de fatbol no tienen el mismo
precio para un adulto mayor de 12 afios que un menor

de 12 anos.

*Por forma de producto: Diferentes versiones del
producto, tienen diferentes precios, por no en base a las
diferencias que hay entre sus costos.
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*Por lugar: Aqui la companfia cobra diferentes precios
en lugares distintos, aunque el costo del producto seael

mismo, por ejemplo diferentes ubicaciones en el teatro.

*Por tiempo: Dependiendo del momento, en el cual
se adquiera el producto, por ejemplo Telefonica cobra
el pulso telefonico de acuerdo al momento en el cual se

realice la llamada.

Fijacion psicologica de precios: El precio dice algo
acerca del producto. Por ejemplo, muchos consumidores
usan el precio para juzgar la calidad. Al usar la fijacion
de precios psicologica, los vendedores toman en cuenta
los aspectos psicologicos de los precios y no solo los
economicos, dando a entender que el precio sugiere
algo mas acerca del producto. Si los consumidores no
juzgan la calidad de un producto porque carecen de
la informacion necesaria, el precio se convierte en un
fuerte indicador acerca de la calidad del mismo. Una
variante de esta estrategia son los precios de referencia,
un ejemplo basico sirve para definir esta estrategia y es
que, el caso de una compafia exhibe sus productos con
otros mas caros con el fin de mostrar que pertenecen a la
misma “clase”. Cabe destacar que hay un tltimo aspecto
psicologico a tener en cuenta y es que algunos nimeros
tienen cualidades visuales que son tenidas en cuentas
por ejemplo el numero 8, es redondo y simétrico, crea un
efecto calmante, en tanto que un 7 es angular y crea un

efecto discordante.
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Fijacion de precios promocional: Las compafiias
asignan temporalmente precios a sus productos por
debajo de lo normal e incluso por debajo del costo. Si bien
esta estrategia adopta varias formas, se puede definir
en términos generales como que es utilizada de forma

temporal para incrementar las ventas a corto plazo.

Fijacion de precios geografica: Esta estrategia tiene
lugar cuando hay clientes que se encuentran muy alejados
de los lugares de venta o distribucion del producto, por
lo quenecesariamente habra un costo extra del producto

por servicios de traslado.
Tiene algunas variantes

=Libre a bordo en el origen: La mercancia se coloca
libre a bordo del transporte y el cliente paga el flete real
hasta su destino.

*Entrega uniforme: La compafiia cobra el mismo
precio(en el que se incluye el flete) a todos los clientes sin

importar donde se encuentren.

*Por zonas: Todos los clientes de la misma zona pagan
el mismo precio, cuanto mas distante esté la zona mas
paga el cliente.

*Por punto base: La compafiia establece una ciudad
como punto base y si bien la mercancia no parte desde
esa ciudad los clientes pagan el flete desde la misma
hasta su destino. Esta estrategia es de interés cuandola

mayor parte de los clientes se encuentran alejadosde
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la ubicacion real de la compaiiia.

*Absorcion de fletes: En Este caso el comerciante
absorbe el costo de forma total o parcial, a fin de abaratar

el producto y poder tener mas penetracion en el mercado.

Fijacion de precios internacional: Las compafias
que venden sus productos internacionalmente deben
decidir quéprecios cobrardan por los mismos. Este precio
dependera de muchos factores a saber; condiciones
economicas del pais. Situaciones competitivas, leyes y
reglamentos, etc. Lasociedad y porende las percepciones
y preferencias sobre algunos productos varian de pais
en pais, lo que requiere diferentes precios. Ademas una
cuestion extra son los diferentes objetivos de marketing

que la compafiia puede tener en estos paises.

4.11 Cambios de precio

Después de haber desarrollado las estrategias
adecuadas para la fijacion de precios, las compafiias
deben enfrentar cambios en los precios, tanto aumentos
como recortes, en ambos casos debe poder preverse
las reacciones tanto de los consumidores como de la

competencia.

Recortes de precios: Esta medida puede ser tomada
por diversas razones, comenzando por un exceso de
capacidad almacenada, con el fin de vender el stock
lo mas rapido posible, también, si la empresa, perdio
participacion en el mercado o si desea dominar el

mercado aplicando la medida del precio mas bajo.
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Aumentos de precio: Esta medida es siempre
rechazada por los consumidores, por lo que es trabajo de
la compafiia, mostrar siempre el porqué de su aumento, y
tratar de demostrar que no se esta intentando aprovechar
del cliente.El caso tipico es el que vive la Argentina desde
hace varios meses y es dado a la inflacion de los costos,
devenida de la devaluacion. Las empresas usan muchas
variantes con elfin de ocultar este aumento, por ejemplo
“recortan” el producto y no el precio, ofreciendo quizas
productos con menos prestaciones pero con igual precio

al anterior.

Reacciones de los consumidores ante los cambios
de precio: Sea tanto, aumento como recorte, los
consumidores pueden reaccionar de varias formas,
inesperadas quizas, ante los cambios de precio. Para dar
un ejemplo, si un producto sufre un recorte de precio,
podria ocurrir que en vez de haber un gran aumento
en las ventas, dependiendo del tipo de producto, el
consumidor podria pensar que la compafiia realiza este
recorte porque bajo la calidad del mismo o porque en
unos meses saldra un modelo con mejores prestaciones
a la venta. Dando un ejemplocontrario, si un producto
subiria su precio, el consumidor podria pensar que hay
mucha demanda del mismo por lo cual deberia apurarse

a adquirirlo.

Reacciones de los competidores ante los cambios de
precios: Al igual que los competidores, se basa en las

interpretaciones que los competidores puedan tener
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sobre este cambio en el precio, si una compafiia recorta
el precio de su producto, la competencia lo podria
interpretar como que quiere obtener mayor participacion
en el mercado, o bien que requiere hacerlo porque sus
ventas estan muy por debajo de lo normal o bien para
quitar compafias del mercado. Las reacciones de los
competidores dependenmucho del tipo de mercado, si se
enfrenta a muchos competidores que se comportan de
similares maneras o hayunos cuantos, los cuales tienden
a comportarse de forma diferente ante modificaciones de

los precios.
Como Responder a los Cambios de Precio

Tomando el problema de forma inversa, la compania

entonces debe poder resolver las preguntas basicas de

;por qué la empresa cambi6 su precio? A partir de
ellos, ver como este cambio afecta en las ventas de la
propia compafiia. Ademas la empresa debe analizar,
como los consumidores reaccionaran a ese cambio, el
ciclo de vida por el que atraviesa su propio producto,
la importancia del producto dentro de la mezcla de

productos de la compaiiia, etc.

4.12 Caso practico de marketingbodegas espinosa
Estrategias de distribucion en la Union Europea

1-;En qué medida podria afectar a sus objetivos
la comercializacion de sus vinos comunes mediante

sistemas de distribucion masiva a través de los mismos
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establecimientos donde comercializa sus vinos de
crianza con niveles de precio y calidad masbajos y bajo
la misma marca que sus vinos de crianza? ;Qué razones
llevan ala empresa aadoptar una estrategia de marca/

producto?

El principal problema que podria causar a la empresa
este sistema de distribucion masiva es, en mi opinion, el
deterioro que la buena imagen de sus vinos de crianza

puede sufrir.

Al tratar de igual manera -en cuanto a la distribucion
masiva- a los vinos comunes (de baja calidad) que a
los vinos de crianza, es decir, los de calidad superior,
Bodegas Espinosa corre el riesgo de que estos tltimos
sean infravalorados por parte del cliente, o bien, que
su precio pueda parecer excesivo, tratandose de una
empresa que trabaja tanto con vinos con denominacion

de origen como con vinos de mesa de peor calidad.

Ademas, teniendoencuentaqueloshabitosdeconsumo
que estan incrementando son los de un segmento medio-
alto que prefiere vinos de alta calidad con denominacion
de origen, parece peligroso comercializar estos bajo la
misma marca y en los mismos establecimientos que los
vinos comunes, los cuales pueden desprestigiar a los
que tienen una denominacion de origen. Sin embargo, si
comercializa los vinos comunes con distinta marca que
los de denominacion de origen (como realmente hace),

no tiene por qué tener problemas ya que la diferenciacion
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puede ser facilmente captada. Aln asi me parece un
riesgo que puedeser necesario correr ya que tener dos
marcas en vez deuna, puede resultar muy complejo y

costoso.

2-Enumere los factores que han tenido mayor
incidencia a la hora de disefiar los canales de
distribucion a través de los cuales se comercializan los
vinos de Bodegas Espinosa en los mercadosexteriores,
asi como las ventajas y riesgos asociados a la estrategia
de distribucion adoptada.

Los factores que mas han incidido a la hora de disefiar

los canales de distribucion, son los siguientes:

1.El primer factor, seria el comprometerse con
empresas distribuidoras independientes, debido a la
incapacidad financiera y economica de la empresa en el
establecimiento de sistemas de distribucion directa en los
mercados exteriores, para poder asi abarcar una mayor
cobertura geografica (al ser mas larga la cadena puede

llegar a mas mercados geograficamente cercanos).

2.Hay que tener en cuenta que se trata de una
empresa pequena (Capital social: 110 millones, 14
trabajadores en plantilla), con poco conocimiento del
mercado exterior y que esta todavia en las primeras
etapas de su internacionalizacion, por eso utiliza unos
canales tanlargos y, ademas, teniendo en cuenta que sus
exportaciones representan un porcentaje muy reducido

de la cifra de ventas.

328

Marketing para los emprendimientos agroindustriales

En cuanto a las ventajas y riesgos mas claramente
destacables, yo me centraria principalmente en los

siguientes:
Ventajas:

-Apenas tienes porque involucrarte en la distribucion
ya que todo queda en manos del primer eslabon (Agente-

representante comisionista).

-El coste, ademas, es muy bajo ya que no hay que
preocuparse del transporte, almacenamiento, etc. lo

cual podria propiciar unas economias de escala.
Riesgos:
-Practicamente ningtn control sobre la distribucion

-Nunca se sabe como va a ser finalmente ofrecido

elproducto al cliente.

-Menor conocimiento del mercado (por la lejania), de

loscambios que se producen en éste, etc.

-Al no haber una relacion contractual con el agente,

esmas insegura la relacion con vistas a futuros pedidos.

-El control del marketing mix se deja en manos del

restode la cadena.

3-Determine en qué forma puede afectar a la
estrategia de distribucion el creciente proceso de
concentracion experimentado por el comercio detallista

en Europa occidental a lo largo de los Gltimos afos.
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La concentracion que se esta produciendo en los
grupos de distribucion detallistas, esta haciendo
disminuir el namero de tiendas independientes, asi
como el nimero de mayoristas (sobre todo en bienes de
consumo) siendo reemplazados por grandes cadenas de

compra, y grandes almacenes.

Todo esto, puede hacer que, si la empresa sigue con
este tipo de distribucion, disminuya tanto el nimero de

clientes como el alcance que debe tener su distribucion.

La ventaja que podria proporcionarles el hecho de
cambiara este tipo de distribucion seria el mayor control

y proximidad que tendrian sobre el mercado objetivo.

4-Dadas las condiciones competitivas del mercado
vitivinicola europeo, el creciente proceso de concentracion
de los distribuidores minoristas europeos y el marco de

relaciones vigente entre

Bodegas Espinosa y sus agentes representantes y
distribuidores-mayoristas, jdeberia la bodega acceder a
vender directamente a centrales decompra de grandes

grupos detallistas dealimentacion?

Acceder a la venta a centrales de compra, podria

acarrear tanto ventajas como inconvenientes:

Dentro de las ventajas, encontrariamos puntos tan
importantes como la posibilidad de tener un mejor
control sobre la distribucion, un mayor conocimiento de

la situacion del mercado (necesidades, cambios en los
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habitos de compra, etc.) y un mayor control de lo que

seria el resto del marketing mix.

Por otro lado, dentro de los inconvenientes
encontrariamos que la empresa sigue siendo pequefia,
economica y financieramente hablando, para acceder a
canales directos, con todo lo que esto conlleva, es decir,

costes de transporte, almacenamiento, etc.

Finalmente, para saber si la empresa deberia o no,
adaptar su politica de distribucion a la de los canales
cortos, habria que ver si esto iba a compensarles teniendo
en cuenta el poco volumen que actualmente suponen las
exportaciones para ellos. Por un lado, habria que pensar
si el incremento de facturacion producido por la venta a
este tipo de distribuidores compensaria los gastos que
a la empresa le va a ocasionar, el hecho de distribuir de
esta manera, es decir, tomando parte en las labores de
transporte y almacenamiento. Y porotro lado, tendriamos
las exigencias que el grupo distribuidor plantearia a la
empresa (forma de pago, mayores pedidos, lugar de
recogida del producto,etc.).

Es un gran riesgo que, en mi opinion, es muy peligroso
correr, ya que en caso de fracaso podria producir serios

dafios a la empresa.

5-;Qué acciones deberia llevar a cabo Bodegas
Espinosa para incrementar su grado de control en
relacion a sus agentes-representantes y frente a sus

distribuidores-mayoristas?
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Desde mi punto de vista, la mejor opcion que se puede
tener con relacion a estos intermediarios, es hacerlos

parte de la empresa.

Yo creo que teniendo en cuenta que se quiere
incrementar el control sobre estos agentes, la mejor

opcion es incorporarlos a nuestro equipo.

La forma de hacerlo para una empresa de estas
caracteristicas podria ser remunerandoles a través de
una parte de sueldo fijo, y de otra de sueldo variable,
consiguiendo asi que no sea tanta carga para la empresa
ya que su salario variaria en funcion del volumen de

ventas.
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AUTOEVALUACION 4

Escriba Gnicamente la v si es verdadero:

1 El Precio: El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce

ingresos; los otros producen costos.

2 Fijacién del Precio: Una empresa debe poner un precio inicial cuando
desarrolla un producto, cuando introduce su producto normal en un canal de

distribucion o area geograficay cuando licita para conseguir contratos nuevos.

3 Seleccion del objetivo de fijacién de precios :Supervivencia, Utilidades
actuales maximas, Participacion maxima de mercado, Captura maxima del

segmento superiordel mercado, Liderazgo en calidad de productos

4 Condiciones que favorecen la fijacién de bajos: El mercado es muy sensible
al precio y un precio alto estimulasu crecimiento; Los costos de produccion y

distribucion suben al irse acumulando experiencia en la produccion; El precio

bajo alienta la competencia real y potencial

5 Determinaci6én de la demanda: En el caso normal, lademanda y el precio tiene

una relacion inversa: cuanto mas alto el precio, menor es la demanda.

6 Los costos fijos: Son costos que varian con la produccionni con los ingresos por
ventas. Una empresa no debe pagar facturas cada mes por concepto de renta,

calefaccion,intereses, salarios, sea cual sea la produccion.

7 Los costos variables: Los ejemplos de esta clase de costo incluyen los costos de la

materia prima, el costo de la hora detrabajo y el costo de los envases.

8  Andlisis de costos, precios y ofertas de
loscompetidores: Si la oferta de la empresa no es inferior, la empresa si podra

cobrar mas que el competidor.

9 Fijaciéon de Precios por Sobreprecio: El método mas elemental para fijar

precios es sumar un sobreprecio estandaral costo del producto.

10 Fijacion de Precios por Tasa Vigente: En las industrias oligopolistas que
venden un producto urgente uniforme como acero, papel o fertilizante, las

empresas normalmente no cobran el mismo precio

11 Fijacion de Precios Segtin la Calidad: Si el precio delproducto se fija a un nivel

demasiado bajo, su calidad tambiénpuede ser percibida como siendo baja.
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12 Precios Extrafios: Pueden crear la ilusion que un productoes mas costoso para

el comprador que lo que realmente es.

13 Fijacion de Precios Segin Lineas: Consiste en la practica de comercializar la

mercancia a un nimero limitado de precios.

14 Precios Habituales: En algunos mercados y en el caso de ciertos productos de
alto costo como dulces, raices y tubérculos, y en algunos casos los alimentos de

primera necesidad, existe una simple resistencia a incluso aumentos modestos

del precio.

15 Seleccionar el precio final: Factores, que incluyen la fijacion de precio
psicologico, la influencia de otros elementos de la mezcla de marketing sobre el
precio, las politicas de precio de la empresa y el impacto del precio sobre otros

participantes.

16 Mercado de competencia pura: Ningin vendedor puedevender por abajo
del precio establecido ya que no tendria demanda de su producto, y los
vendedores si cobran menos,porque pueden vender toda su produccion al precio

vigente

17 Mercado de competencia oligopolista: Consiste en unos cuantos vendedores

muy sensibles a las estrategias deprecios que apliquen sus competidores.

SUBRAYE ADECUADAMENTE:

18 Consiste en 1 s6lo vendedor, son casos particulares
enel que el vendedor puede ser el gobierno o una empresa

de servicios.
-Mercado de monopolio basico
-Mercado de monopolio puro
-Mercado de oligopolio

19 Consiste en sumar un sobreprecio estandar al

costo delproducto.

-Fijacion de precios de costo mas utilidad
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-Fijacion de precios de costo mas tasa
-Fijacion de precios de costo mas margen

20 Consiste en fijar un precio con el fin de obtener

cierta utilidad que es establecida como meta u objetivo.
-Fijacion de precios por utilidades meta
-Fijacion de precios por utilidades estrategia
-Fijacion de precios por utilidades valor

21 Esta estrategia basa su precio en la percepcion
que losclientes tienen sobre el producto y no en el costo

del mismo.
-Fijacion de precios basada en el valor
-Fijacion de precios basada en la competencia
-Fijacion de precios por licitacion sellada

22 Los consumidores basan sus juicios acerca del
valor de un producto en los productos que los diferentes

competidores cobran por productos similares
-Fijacion de precios por licitacion sellada
-Fijacion de precios basada en la competencia

Fijacion de precios de tasa vigente
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23Consiste en fijar el precio siguiendo los valores
actuales de los demas competidores, sin basarse en los

costos o en la demanda.
-Fijacion de precios por licitacion sellada
-Fijacion de precios basada en la competencia
-Fijacion de precios de tasa vigente

24 Se utiliza cuando las compafiias licitan para
obtenercontratos, y basan sus precios en el precio que se

cree estableceran sus competidores a la licitacion.
-Fijacion de precios por licitacion sellada
-Fijacion de precios basada en la competencia
Fijacion de precios de tasa vigente

25 Durante la introduccion del producto al mercado

escuando se produce el proceso mas dificil.

-Estrategias de fijacion de precios de productos de
stock

-Estrategias de fijacion de precios de productos

nuevos

-Estrategias de fijacion de ventas de productos

nuevos

336

Marketing para los emprendimientos agroindustriales

26 Se fija un precio bajo, con el fin de atraer la mayor

cantidad de compradores posibles y asi lograr una

importante participacion en el mercado.

-Estrategia para penetrar en el mercado
+Estrategia para penetrar en el producto
Estrategia para penetrar en las ventas

27 Algunas compafiias, al no desarrollar un producto

individual, sino una linea de productos fijan los

incrementos entre modelo y modelo

-Fijacion de precios por licitacion sellada
-Fijacion de precios basada en la competencia
-Fijacion de precios de lineas de productos

28 Hay productos los cuales, son vitales para el

funcionamiento del producto principal, tal como, por

ejemplocartuchos de impresoras, rollos de fotos, etc.

-Fijacion de precios de producto cautivo
-Fijacion de precios basada en la competencia
-Fijacion de precios de lineas de productos

29 Reduccion del precio para los compradores que

paguenel producto dentro de una cierta fecha.

-Descuento en efectivo
-Descuento por cantidad
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-Descuento por temporada

30 Reduccion del precio para los compradores que

adquieran el producto en grandes cantidades.
-Descuento en efectivo
-Descuento por cantidad
-Descuento funcional

31 Este descuento es ofrecido a los revendedores que

realizan funciones de venta, almacenaje y contabilidad.
-Descuento en efectivo
-Descuento por cantidad
Descuento funcional

32 Reduccion del precio para los compradores que
adquieran productos fueran de temporada. Un ejemplo
claro, son servicios de alojamiento en hoteles en fechas

de baja temporada.
-Descuento por temporada
-Descuento por cantidad

-Descuento funcional
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33 Exceso de capacidad almacenada, con el fin de
vender el stock lo mas rapido posible, si la empresa,
perdio participacion en el mercado o si desea dominar el

mercado aplicando la medida del precio mas bajo.
-Recortes de personal
Aumento de precios
-Recortes de precios

34 Por lo que es trabajo de la compafia, mostrar
siempre elporqué de su aumento, y tratar de demostrar

que no se estaintentando aprovechar del cliente.
-Recortes de personal
Aumento de precios

-Recortes de precios
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GLOSARIO

Agente de ventas.- Es una persona o empresa que
negocia la compra o venta de bienes y servicios. No
entraen posesion de los bienes, se encarga de prospectar
y de coordinar las transacciones. Cobran un cargo o

comision sobre la transaccion.

Analisis FODA.- Es el analisis de 4 variables
(oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades.
Permite analizar las caracteristicas de la empresa en
relacion con el medio que la envuelve, compensando las

oportunidades con las amenazas y las fortalezas con las
debilidades.

Bienes de consumo.- Son los productos destinados al
uso por parte del usuario final. Los bienes de consumo
se dividen en “Bienes de conveniencia” (productos de
uso frecuente, no hay apenas eleccion por parte del
comprador), en “Bienes de compra” (el comprador
compara los productos) y en “Bienes no buscados” (el
consumidor no losconoce).

Cadena de tiendas.- Organizacion que venden al
menudeo y que opera muchas tiendas. En todas las
tiendas ofrecen una mezcla estandar de productos y

utilizan una forma centralizada de control.

Capital humano.- Valor que tiene el talento de las

personas.
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D.AGMAR - DAGMAR.- Son las siglas de
“Definicion de las metas de la publicidad a través de la

medicion de la respuesta de la publicidad”.

Extension de linea.- Agregar mas productos a la linea
existente, mediante la introduccion de nuevos productos
en la misma categoria. Las extensiones de linea ofrecen
a los consumidores mas opciones y ayudan a la empresa

a protegerse de ataques de los competidores.

Flash Count - Recuento rapido.- Contabilizacion
de las respuestas de una campafia de correo directo.
Permite tener una idea sobre éxito o fracaso de una

campana.

GeographicSegmentation - Segmentacion geografica.-
Usa los criterios de localizacion fisica de los clientes para

realizar la segmentacion del mercado.

Hard Goods - Bienes duros.- Son los bienes duros al

tacto. Se le suele considerar no perecederos.

Imagen corporativa. La identidad o percepcion de si
misma, que una organizacion intenta proyectar a sus

publicos, usualmente mediante publicidad corporativa.

Incremento del uso.- Una estrategia para ampliar
mercado es convencer de una mayor utilizacion del
producto.

Jumble Display - Todo al mismo precio. Exposicion que

se suele colocar en un lugar visible del establecimiento
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yque contiene una amplia variedad de articulos con un

preciounico.

Junta de planificacion.- Junta de directivos de una
agencia de publicidad que se retne para evaluar la
evolucion de las distintas campafias y el estado de cada

cuenta.

Marca, Procedimientos de busqueda de una.- La
eleccion de una marca para un producto es importante.
Se proponen varias y posteriormente se hace un
estudio conlos potenciales consumidores para saber que

aceptacion puede tener cada una de ellas.

Marca, reposicionamiento.- Buscar una nueva
posicion enel mercado para una marca. Puede ocurrir
por ataques deun competidor o querer penetrar en otras

ramas del mercado.
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