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Marco Estratégico de Referencia

ANTECEDENTES HISTORICOS

Nuestra Universidad tiene sus antecedentes de formacion en el afo de 1979 con el inicio de
actividades de la normal de educadoras “Edgar Robledo Santiago”, que en su momento marcé un
nuevo rumbo para la educacion de Comitan y del estado de Chiapas. Nuestra escuela fue fundada
por el Profesor de Primaria Manuel Albores Salazar con la idea de traer Educacion a Comitan, ya
que esto representaba una forma de apoyar a muchas familias de la region para que siguieran

estudiando.

En el ano 1984 inicia actividades el CBTiS Moctezuma llhuicamina, que fue el primer bachillerato
tecnolégico particular del estado de Chiapas, manteniendo con esto la vision en grande de traer
Educacién a nuestro municipio, esta institucion fue creada para que la gente que trabajaba por la

manana tuviera la opcion de estudiar por la tarde.

La Maestra Martha Ruth Alcazar Mellanes es la madre de los tres integrantes de la familia Albores
Alcazar que se fueron integrando poco a poco a la escuela formada por su padre, el Profesor Manuel
Albores Salazar; Victor Manuel Albores Alcazar en septiembre de 1996 como chofer de transporte
escolar, Karla Fabiola Albores Alcazar se integro como Profesora en 1998, Martha Patricia Albores

Alcazar en el departamento de finanzas en 1999.

En el afo 2002, Victor Manuel Albores Alcazar formo el Grupo Educativo Albores Alcazar S. C.
para darle un nuevo rumbo y sentido empresarial al negocio familiar y en el afo 2004 funda la

Universidad Del Sureste.

La formacién de nuestra Universidad se da principalmente porque en Comitan y en toda la region
no existia una verdadera oferta Educativa, por lo que se veia urgente la creacién de una institucion
de Educacion superior, pero que estuviera a la altura de las exigencias de los jovenes que tenian
intencion de seguir estudiando o de los profesionistas para seguir preparandose a través de estudios

de posgrado.
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Nuestra Universidad inicié sus actividades el 18 de agosto del 2004 en las instalaciones de la 4°
avenida oriente sur no. 24, con la licenciatura en Puericultura, contando con dos grupos de cuarenta
alumnos cada uno. En el afio 2005 nos trasladamos a nuestras propias instalaciones en la carretera
Comitan — Tzimol km. 57 donde actualmente se encuentra el campus Comitan y el Corporativo
UDS, este ultimo, es el encargado de estandarizar y controlar todos los procesos operativos y
Educativos de los diferentes Campus, Sedes y Centros de Enlace Educativo, asi como de crear los

diferentes planes estratégicos de expansion de la marca a nivel nacional e internacional.

Nuestra Universidad inici6 sus actividades el 18 de agosto del 2004 en las instalaciones de la 4°
avenida oriente sur no. 24, con la licenciatura en Puericultura, contando con dos grupos de cuarenta
alumnos cada uno. En el afio 2005 nos trasladamos a nuestras propias instalaciones en la carretera
Comitan — Tzimol km. 57 donde actualmente se encuentra el campus Comitan y el corporativo
UDS, este ultimo, es el encargado de estandarizar y controlar todos los procesos operativos y
educativos de los diferentes campus, asi como de crear los diferentes planes estratégicos de

expansion de la marca.

MISION

Satisfacer la necesidad de Educacion que promueva el espiritu emprendedor, aplicando altos
estandares de calidad Académica, que propicien el desarrollo de nuestros alumnos, Profesores,
colaboradores y la sociedad, a través de la incorporacion de tecnologias en el proceso de ensenanza-

aprendizaje.

VISION

Ser la mejor oferta académica en cada region de influencia, y a través de nuestra Plataforma Virtual

tener una cobertura Global, con un crecimiento sostenible y las ofertas académicas innovadoras

con pertinencia para la sociedad.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 4

ubns



upns

VALORES

e Disciplina

e Honestidad

e Equidad
e Libertad
ESCUDO

El escudo de la UDS, esta constituido por tres lineas curvas que nacen de
izquierda a derecha formando los escalones al éxito. En la parte superior esta

situado un cuadro motivo de la abstraccion de la forma de un libro abierto.

(

ESLOGAN

“Mi Universidad”

ALBORES

j ‘ Es nuestra mascota, un Jaguar. Su piel es negra y se distingue por ser lider,
trabaja en equipo y obtiene lo que desea. El impetu, extremo valor y

ﬂ;’ fortaleza son los rasgos que distinguen.
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Fundamentos de mercadotecnia

Objetivo de la materia:

Que el alumno comprenda los conceptos fundamentales de la mercadotecnia, su clasificacion,
utilidad y objetivos, asi como el campo de trabajo que ofrece, su aplicacién en organizaciones
empresariales y sociales diversas, su relacion con otras areas del conocimiento, el marco legal basico
en el que se desenvuelve, y su materia aplicativa dentro de la mezcla mercadolégica, tanto para

bienes como para servicios.
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UNIDAD |. Fundamentos de Mercadotecnia
I. Concepto, naturaleza y antecedentes de la Mercadotecnia

El término “marketing” es de origen inglés y deriva de la palabra market. El concepto se usa por
primera vez en Estados Unidos en los afos 20 y en espafol puede traducirse como mercadotecnia,
mercadeo y comercializacion. Al escuchar la palabra mercadotecnia, ;podrias dar una definicion de
esta disciplina? ;Sabias que no hay una definicion exacta sobre esta materia y que ni los estudiosos
mercaddlogos, que son los especialistas en el area de mercadeo o mercadotecnia, han podido definir
qué es la mercadotecnia en todo su esplendor? Asi como los procesos mercadolégicos han ido
cambiando para ajustarse a las necesidades de un mercado cada vez mas demandante, también la
mercadotecnia se ha redefinido constantemente. De ser conceptualizada tUnicamente como una
técnica aplicada para ventas, se ha convertido en una filosofia de negocio multidisciplinaria, con un
extenso material de estudio que pone al consumidor y a la satisfaccion de este como objetivo
central. La primera etapa de la mercadotecnia en el ano 1935 conceptualiza a la mercadotecnia

como:

“Las actividades que realiza un negocio, para dirigir el flujo de bienes y servicios hacia el
consumidor” (Guskey, 2007).

Esto es lo que algunos especialistas consideran como la mercadotecnia 1.0 o mercadotecnia
tradicional, cuya filosofia se centraba en un esfuerzo de ventas agresivo, con el cual se intentaba
mover los productos del fabricante hacia los consumidores. La mercadotecnia tradicional

consideraba el siguiente proceso:

CapaC|dad de
produccion

En la segunda etapa, algunos especialistas realizaron diversas definiciones como:

Un esfuerzo de
ventas
agresivo

Manufactura

del producto Consumidores

Phiip Kotler define a la mercadotecria J. Staton define a la mercadotecnia como
como la ciencia y el arte de explorar, crear un sistema total de actividades de
y entregar wvalor para satisfacer las negocios ideado para planear productos

necesidades de un mercado objetivo por
un beneficio. La mercadotecnia identifica
las necesidades insatisfechas y deseos.
Se define, mide y cuantifica el tamafio del
mercado identificado y el potencial de
ganancias. Sefiala qué segmentos la
compafia es capaz de servir mejor y
disenia y promueve los productos y
servicios adecuados.

satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacion.

- _______________________________________________________________________________________|
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Esta etapa, en los anos 80 se caracterizé por contar con una definicién de mercadotecnia centrada
en una filosofia orientada al producto. Autores como Staton y Philip Kotler coincidieron en el

enfoque hacia el producto, por lo que construyeron una sola definicién:

“Un sistema global de actividades de negocios proyectada para planear, establecer el
precio, promover y distribuir bienes y servicios que satistacen deseos de clientes actuales
v potenciales”. Stanton (2013).

Durante mucho tiempo esta definicién fue considerada la mejor, porque contemplaba las cuatro
actividades basicas del proceso de marketing: el precio, la promocién, la distribucién y el producto.
Asimismo, incorporaba el concepto de “la satisfaccion de necesidades de cliente”, sin embargo, aun
quedaban muchas actividades que deberian ser anexadas mas adelante. Esta definicion engloba lo
que muchos especialistas consideran como el Marketing 2.0. Actualmente la definicion de marketing
es mucho mas compleja, su filosofia se centra en el consumidor y su relacion social, ya no sélo
contempla la estructura basica o tradicional, sino que también involucra los conceptos de producto,
precio, plaza (distribucion), promocion y el mas importante, la satisfaccion de los deseos y
necesidades del cliente. Este conjunto de actividades, le ha dado a la mercadotecnia un lugar muy
importante dentro de las organizaciones nacionales e internacionales y ha hecho que se le considere
como: “Una actividad, enfocada en la consecucion de los objetivos de las organizaciones, mediante
procesos para la creacion, comunicacion, entrega e intercambio de ofertas de valor para los
consumidores, clientes, asociados y la sociedad en general, de forma superior a la de la
competencia”’. (American Marketing Association). Los negocios impulsados por el mercado
muestran una preocupacion por el consumidor, comprenden los criterios que utilizan los clientes
para elegir entre distintos proveedores y saben que tener consumidores satisfechos impulsa que
hablen de sus experiencias con otros consumidores, aumentando sus ventas. Una empresa con

orientacion al consumidor tendria que considerar este proceso de marketing:

Necesidades Potenciales Marketing de

del oportunidades productos y * Consumidor
Consumidor de mercado servicios
- - -

La mercadotecnia es una actividad muy dinamica que requiere de audacia, visién y competitividad,
ya que es la que identifica y selecciona los mercados, las necesidades y los deseos para conocer los
segmentos que permiten posicionarse en el mercado meta; es el medio de enlace entre la empresa
y la sociedad ya que sirve como intérprete de las necesidades y deseos del mercado objetivo. A
través de un plan mercadologico se identifican las acciones que cubren tanto las necesidades de la

empresa, las necesidades mercadologicas y las necesidades de la comunidad.

- _______________________________________________________________________________________|
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Conceptos de Mercadotecnia

AUTOR DEFINICION

William ). Stanton. “Es una transaccion, un intercambio con la intenciéon de satisfacer
({1978) las necesidades o deseos humanos”.
Carl McDaniel Jr. “Es una actividad humana cuya finalidad es satisfacer las necesidades
(1986) y deseos mediante el proceso de intercambio”.
Philip Kotler / Gary “Un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos
Armstrong y los grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e inter-
(2017) cambiando valor con otros.

Stanton, Etzel “Es un sistermna total de actividades de negocios ideado para planear
Wal’ker y productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
(2007) promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacion”.

“Es el proceso de planeacion y ejecucion y conceptualizacion de
precios, promocion y distribucién de ideas, mercancias y términos
para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y

American Marketing
Association

(2004) A . .
organizacionales”.
“Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, obteniendo una
Philip Kotler !.ltilic!ad. El markgting i(;lentl'fica Iarsrnecesidadfs y los deseos
(2004) insatisfechos. Define, mide y cuantifica el tamano del mercado

identificado y la potencial utilidad. Determina con precision cuales
segmentos puede tender a mejorar la compaifia y disefia y promueve
los productos y servicios apropiados”.

Se afirma que la mercadotecnia crea necesidades en su afin de vender los productos y servicios que
las empresas ofrecen a los consumidores, sin embargo, se encarga de identificar necesidades de los
consumidores. Posteriormente orienta y canaliza los deseos de los consumidores y estimula la
demanda de los productos y servicios que han sido disefiados para satisfacer al consumidor, tal

como se muestra en la siguiente figura:

ORIENTA CANALIZA

IDENTIFICA ESTIMULA
MERCADOTECNIA

(Adaptacion de: Santesmases, 2003, p. 50)

Sensacion de carencia de algo, un estado fisioldgico o
Necesidad | psicoldgico, que es comun a todos los seres humanos, con
independencia de los factores étnicos y culturales.

b Forma en que se expresa la voluntad de satisfacer una
eseo
necesidad, de acuerdo con las caracteristicas individuales.

Manifestacion expresa de un deseo, que esta condicionado
Demanda | por los recursos (economicos, psicologicos) disponibles del
individuo.

Naturaleza de la Mercadotecnia

Las empresas exitosas de hoy tienen algo en comun estan muy enfocadas en el cliente y muy
comprometidas con el marketing. Estas empresas comparten una pasion por satisfacer necesidades
del cliente en mercados meta bien definidos. Motivan a todos los individuos dentro de la

organizacién para que contribuyan a establecer relaciones duraderas con el cliente, buscando

- _______________________________________________________________________________________|
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mayores valores y satisfaccion para el cliente. El marketing puede producirse en cualquier momento
en que una persona o una organizacién se afanan por intercambiar algo de valor con otra persona
u organizacion. En este amplio sentido, el marketing consiste en actividades ideadas para generar y
facilitar intercambios con la intencion de satisfacer necesidades, deseos humanos o de
organizaciones. El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar las
necesidades y deseos humanos. Los seres humanos tenemos necesidades primarias, tales como
agua, aire, vestido y vivienda, y necesidades secundarias, como podrian ser recreacion, seguridad,
transporte, educacion, autorrealizacion, estatus, prestigio, etcétera. El hombre busca satisfacer estas
necesidades en su vida diaria. Y, por su parte, la mercadotecnia se encarga de ofrecer productos y
servicios que cubran dichas necesidades. Si se analiza cada producto o servicio existente en el
mercado, se vera que cada uno cubre diferentes necesidades tanto primarias como secundarias. De
ahi la importancia de que la mercadotecnia conozca las necesidades de los consumidores. Tomando
estrictamente el concepto de naturaleza de la mercadotecnia el punto de partida es la satisfaccion
de necesidades humanas. Sin embargo, las companias no deben conformarse con una accién tan
basica de marketing, deben buscar la manera de ofrecer satisfactores en lugar de productos o
servicios y consolidar una relacion duradera y solida el cliente, el cual es el principio y el fin de toda

actividad de marketing.
Antecedentes

Tanto en México como en otras partes del mundo, la mercadotecnia (marketing) se inicié con el
intercambio de mercancia y con la comercializacién de productos. Para facilitar su estudio se ha

divido en las siguientes cinco épocas:

= = = ' Apertura éf
| = =
. epoca cotoniat [l 55053, i Kiercads
Prehis ca Internacional

Epoca prehispénica

La mercadotecnia es una actividad ancestral, cuando el hombre comenzé a hacer productos,
empezo6 el intercambio (trueque), ya que unos sembraban y otros criaban ganado. Podria decirse
que asi inicio la mercadotecnia. En México, durante los primeros inicios alrededor del siglo XIV,
con la gran Tenochtitlan, la mercadotecnia tuvo lugar cuando los primeros comerciantes, ofertaban
sus productos en grandes plazas, conocidas como Tianquiztli. En dichos lugares, se reunian gran

numero de personas en busca de alglin producto, como verduras, pescados, animales o artesanias

- _______________________________________________________________________________________|
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para satisfacer sus necesidades. La técnica de venta utilizada era la siguiente: los productos eran
agrupados por rubros apilados sobre petates, el vendedor sentado en el suelo, con balanzas o
medidas, voceaba su mercancia. Las transacciones eran monetarias y se empleaba la semilla del cacao

o pepitas de oro como dinero.
Epoca de la colonia

Independientemente de la transformacion cultural que sufrié México después de la conquista, los
lugares destinados para los intercambios y la compra—venta de productos, siguieron funcionando de
forma muy similar a la época prehispanica. Las diferencias mas destacables fueron la incorporacion
de productos, como los animales de carga, el uso de mesas para la exhibicion de productos y el uso

del crédito, sobre todo por las clases mas necesitadas.
Epoca industrial

A partir del siglo XVIIl el mundo experimenté un periodo de aceleracién, en la producciéon y
comercializacién de bienes; esto no fue diferente en México. En nuestro pais, el comercio comenzo
a ver sus primeros anos dorados, no sélo por la demanda interna, sino también por la demanda
externa generada principalmente por aquellos paises que carecian de metales, como el oro, la plata,
etc. Esto provocé que muchos bienes que antes no eran accesibles para ciertos sectores de la
poblacion se convirtieran en productos de consumo diario y se generara una preocupacion cada

vez mayor por realizar la venta del producto que se estaba produciendo.
Epoca contemporanea

Esta época inici6 en el ano 1920, cuando México comenzé un periodo de recuperacion después de
sucesos historicos, como la Revolucion Mexicana y la Gran Depresion, la cual sacudié a las
economias internacionales y ocasiond un invierno econémico, y cuya salida se produciria casi al final
de la Segunda Guerra Mundial. El periodo de crecimiento continué en México y en 1950 el pais
experimentd una época de gran desarrollo economico, conocido como el milagro mexicano, que lo
llevo a explotar las industrias nacionales y a incentivar todos los procesos de compra—venta de
bienes y servicios, asi como al desarrollo y adaptacion de técnicas de venta cada vez mas eficaces.
Durante esta época aparece por primera vez en nuestro pais el término de mercadotecnia. Si bien
este término fue concebido y usado primero en Estados Unidos, como marketing, es gracias a
personas como Don Eulalio Ferrer, que este término se introduce a nuestro lenguaje diario y a
nuestras vidas. Después de la introduccion de la mercadotecnia a nuestro pais, se origind un

creciente interés por esta area de estudio, motivado por la constante necesidad de incentivar los
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procesos de compra—venta. Aunado al fenomeno de la globalizacion alrededor de los anos 90,
México incorporo a su desarrollo comercial la apertura y expansion hacia nuevos mercados. Con
ello, se buscaba no soélo satisfacer las necesidades del pais, sino también las necesidades de otros
mercados internacionales que requerian mejorar las relaciones comerciales (benéficas) con otros
paises. Esto generd un aumento en las areas de comercializacion y mercadotecnia, enfocada a la
satisfaccion de mercados internacionales. En conjunto con herramientas, como el Internet, se esta
atendiendo a clientes y mercados cada vez mas exigentes y cada vez mas lejanos de nuestro espacio
fisico y nuestras fronteras. Desde tiempos remotos y aun sin saberlo, ya se utilizaba la
mercadotecnia o se estaban desarrollando las bases para esta herramienta enfocada en atraer la
atencion de un posible cliente con necesidades por cubrir y lograr en él un convencimiento para
que adquiera un producto ofertado. En la actualidad, los empresarios invierten un gran capital para
desarrollar diversas y poderosas herramientas o estrategias de mercadotecnia, con la finalidad de
captar la atencion de las grandes masas, ya que saben que una estrategia bien llevada conduce, sin
lugar a duda, al logro de los objetivos comerciales de cualquier producto, marca o empresa. Los
empresarios apuestan las grandes campanas de publicidad y al desarrollo de productos de calidad,
cubriendo las expectativas y necesidades de mercado meta, manteniéndose en el gusto de los

consumidores y permaneciendo vigentes en el mercado, lo cual trae por consecuencia, su éxito.

. ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia ha evolucionado, desde 1902 hasta la actualidad, en ocho etapas:

1. Inicio. Esta etapa empieza en 1902 y llega a 1910; durante ella se toman de la
economia las bases tedricas y se da forma a la estructura del sistema.

2. Conceptuacidn. Tiene lugar desde los inicios de 1910 y llega a 1920, Agui se
desarrollan, clasifican y definen los conceptos basicos.

3. Integracién. Transcurre desde 1920 a 1935. Se crean los principios y normas,
se integra el concepto de “marketing” como cuerpo de doctrina.

4. Desarrollo. Ocurre entre 1935 y 1950. Se desarrollan varias lineas de pensa-
miento mercadoldgico, se proponen teorias y técnicas. En México se introduce
el concepto de marketing v se definen al mismo tiempo la promocidn y la publi-
cidad. El uso del término “logistica” se integra de manera general como parte del
canal de distribucidn.

5. Consolidacion. Acontece entre 1950 y 1960. En esta etapa se consolidan y se
incluyen los aspectos cientilicos y sociales; se aplican las primeras herramientas
mercadoldgicas: la investigacion, la promocion y la publicidad. En México, inicia
la actividad de los supermercados y los autoservicios.

6. Socializacion. En esta etapa, que ocurre entre las décadas de 1960 v 1970, se
efectia el Segundo Congreso Panamericano de Eecutivos de Mercadotecnia,
en Buenos Aires, Argentina; los paises de habla hispana aceptan, en el ambito
intermacional, el uso de los términos “mercadotecnia”™ y “mercadeo”; La Real
Academia Espaiiola de Colombia propone la adopcidn de los vocablos “mer-
cadotecnia”, "mercadologia™ y "mercadec”. Los centros comerciales rompen
las barreras culturales y los habitos de compra, lo cual acontece de manera
simultinea a ciertos cambios en la conducta del consumidor; se crean nuevas
estrategias para distribuir y comercializar. En México se agilizan los conceptos de
distribucidn y logistica.

7. Revision. Etapaentre 1970 y 1980, durante la cual la mercadotecnia y su aplica-
cidn cobran importancia en todas las dreas y niveles de las empresas, del mismo
modo que la capacitacion y se disefian diplomados de especializacidn en mercado-
tecnia. En México se crea y perfecciona el concepto de "mercadotecnia directa”

8. Ampliacidn. Los estudios especializados en mercadotecnia se implantan y con-
solidan (p. ej.. mercadotecnia agraria, politica, bancaria, social, turistica e inmo-
biliaria, entre otras).

- _______________________________________________________________________________________|
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1.2. Importancia, objetivos y funciones de la Mercadotecnia

Actualmente la riqueza de las naciones se mide, en gran parte, en funcion de que sus exportaciones
(lo que se vende a otros paises) sean mayores que sus importaciones (lo que se compra a otros
paises). Por ello, una saludable tasa de exportacién ayuda a generar mas recursos con los cuales el
pais puede crecer econémicamente. La importancia de la mercadotecnia dentro de este modelo se
basa en la motivacién constante para estimular el deseo de compra en funcion de la satisfaccion de
las necesidades de los consumidores y en la promocién de una cultura competitiva cada vez mas
férrea. En México se vive, desde hace varias décadas, una época de crisis. Ante esta situacion las
gerencias de mercadotecnia deben preocuparse por identificar cdmo comercializar sus inventarios,
es decir, como vender sus productos, de una manera mas eficiente, mas rapida y mas competitiva,
a nivel nacional e internacional ya que actualmente no sélo se compite con el mercado local, sino

también con el mercado extranjero.

En nuestro pais, dia con dia las empresas enfrentan desafios sustanciales, el crecimiento constante
de los mercados genera entre ellas una competencia intensa y sin tregua, en donde la mejor es la
que sobrevivira tanto a los productos nacionales como a los de importacion. Esto obliga a que cada
empresa u organizacion esté muy alerta de sus estrategias de mercadotecnia y de su competencia,
asi como en adaptar sus programas de mercadotecnia a los cambios constantes que a cada momento
ocurren a nivel local, nacional e internacional. De tal manera que un descuido por parte de la
empresa en el area de mercadotecnia —y un avance en la estrategia sustancial de su competidora—
puede ocasionar una pérdida irreparable, ya que la empresa competidora puede atraer la atencion
de clientes potenciales leales logrando cambiar las preferencias de los consumidores hacia sus
productos. lgualmente, la empresa puede tener pérdidas inimaginables para la organizacion,
colocandose en una situacién de crisis de la cual le sea imposible recuperarse. A pesar de todos
estos problemas, la mercadotecnia sigue transformandose y cada dia adquiere mayor importancia.
Esto ha ayudado a las organizaciones que la practican o implementan a seguir posicionadas y
sobrevivir en los mercados actuales. Un aspecto muy importante de la mercadotecnia es que no
solo se emplea o sirve para fines comerciales o de lucro. Esta disciplina avanza mas alla del ambito
comercial, de tal manera que no solo se enfoca en la venta, sino también en el cambio de actitudes,

opiniones y decisiones en el consumidor-.

Objetivos de la Mercadotecnia

Todas las actividades persiguen objetivos, en la mercadotecnia uno de ellos es lograr la satisfaccion

de la propia actividad para obtener y generar ganancias a las organizaciones. La mercadotecnia es
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una actividad que se encarga de estudiar los mercados con el propésito de proporcionar lo que
requieren de acuerdo a los niveles de vida de las personas y no el de propiciar necesidades. Los
objetivos en el sistema de mercadotecnia, son los que convierten la mision en los niveles de

desempeno que deben alcanzarse frecuentemente en una fecha especifica.

Objetivos econémicos

A efecto de servir a compradores y vendedores, en el marketing el elemento clave es el intercambio,
mediante el cual se cambian objetos de valor. Por parte del comprador entrega dinero y por parte
del vendedor entrega un bien. Los objetivos econémicos del marketing generalmente se expresan

en términos de:

I. Utilidad, en la practica una empresa busca optimizar la utilidad de largo plazo mediante el
logro de un rendimiento financiero sobre su inversion tan alto como sea posible,

2. Volumen de ventas, es un estudio detallado de la seccion de ventas netas del estado de
pérdidas y ganancias de la compania,
Rentabilidad,

4. Participacion de mercado, es la proporcion de los ingresos por venta de la empresa sobre

el total de los ingresos por ventas de todas las empresas (industria), incluida ella misma.

Objetivos de servicio

La filosofia de marketing sostiene que lo mas importante es conocer las necesidades de los
consumidores y satisfacerlas en un grado razonable. Algunos especialistas afirman que las empresas
no venden productos o servicios, sino que satisfacen necesidades. Esta posicion se fundamenta en
que nadie necesita de un automovil sino del transporte que los automoviles dan. De la misma manera
nadie necesita cosméticos, sino sentirse bello. Como se puede ver en estos ejemplos se trata de

una actividad por la cual el comprador ha obtenido un beneficio.

En el marketing se busca la satisfaccion de las necesidades de los clientes, mediante actividades en

las cuales el intercambio del bien fisico es accesorio a la transaccidon misma.

I. Satisfaccion de los clientes: es una meta importante a la cual las empresas se esfuerzan por
llegar. La satisfaccion es el sentimiento de que un producto cumplio o excedié sus

expectativas.
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Objetivos sociales

La acelerada evolucion de la modernidad ha generado problemas sociales importantes como la

pobreza, alcoholismo, drogadiccion, analfabetismo, entre otros. La mercadotecnia no se ha

mantenido ajena a esta realidad, pero ha aplicado sus herramientas para atender estos problemas a

través de las empresas. Mediante estrategias de doble objetivo en beneficio de la sociedad, para

brindar ayuda e informacion a los grupos sociales que la requieran y simultdineamente, para obtener

recursos para hacerlo. Las seis formas de control social son las siguientes:

Etica: son reglas y lineamientos, ademas costumbres y tradiciones, que establecen los
principios de la accion correcta.

Leyes: se refiere a reglas y lineamientos que emanan de una autoridad gubernamental
Grupos formales e informales: son las organizaciones, empresas y organizaciones
profesionales, clubes y asociaciones profesionales que indican las conductas aceptables y
deseables de sus miembros.

Autorregulacion: se refiere a la aceptacion voluntaria de los estandares establecidos por
entidades no gubernamentales

Los medios desempenan un papel muy importante al informar al publico de las acciones de
los individuos.

Una sociedad civil activa que se mantiene informada y comprometida ayuda a formar el

comportamiento individual y corporativo.

Funciones de la Mercadotecnia

Al hablar de las funciones de mercadotecnia, es necesario senalar que de manera conjunta

intervienen en el proceso y son de suma importancia para los empresarios, ya que deben conocer

a los consumidores, probables compradores de su producto, sus deseos, costumbres y necesidades.

La investigacion de mercado consiste en realizar estudios sobre los gustos o necesidades
de los consumidores, que ayuden o faciliten la practica de la disciplina de la mercadotecnia.
Por ejemplo, conocer los posibles clientes y/o los clientes potenciales, cuales son sus gustos,
donde adquieren sus productos, por qué razones; cudles son sus ingresos, edades,
costumbres, etc. La investigacion desempena un papel muy importante en el proceso, ya
que entre mas conozcas las caracteristicas del mercado, mayores seran las posibilidades de
obtener el éxito con el producto ofertado. Al realizar este proceso se logra obtener
informacion clave para la toma de decisiones en una planeacién. Una actividad propia de

esta actividad podria ser identificar el horario en el cual deberia colocar mi publicidad,
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dependiendo del segmento al que se dirige. Por ejemplo, el 70% de las armas de casa de
entre 25 a 35 anos de la zona de Nuevo Ledn consumen determinado programa de
variedades.

2. El desarrollo del producto debe ser el adecuado para cubrir los deseos y/o las necesidades
de los consumidores.

3. La distribucién del producto desempena un papel fundamental en el proceso, ya que un
buen producto sin un adecuado sistema de distribucion no cumplira con los objetivos para
lo que fue desarrollado, al no encontrarse en el lugar adecuado con el tiempo preciso en
que sea buscado por el consumidor para su compra.

4. La promocién del producto debe seguir la distribucion, de no ser asi, se creara una
demanda sin tener disponible aln el producto en el punto de venta. Se refiere a darlo a
conocer en tiempo y forma, tal vez con algiin descuento que lo haga mas atractivo.

5. Una vez distribuido el producto debe ser puesto en el punto de venta con una eficiente
distribucion y con un buen plan acompanado de publicidad y un precio atractivo. Se impulsa
a crear la accion en el consumidor del intercambio. La venta sucede después de que el
consumidor ha analizado las caracteristicas del producto y sus valores, y ha determinado
que ese producto cubre sus deseos, necesidades y expectativas. Es basicamente la accion
del intercambio una vez que el consumidor esta convencido de adquirirlo.

6. Por ultimo, se tiene la posventa, en la que se debe captar si se logré la completa satisfaccion
del cliente o consumidor, tal vez con una encuesta conocer la imagen que el producto
genero al ser adquirido y probado, y sobre todo si cumplié las expectativas creadas por la

mercadotecnia en el cliente.

Es sumamente importante y necesario que estas funciones sean llevadas en forma secuencial y logica,
para asegurar que el proceso que se realice efectivamente satisfaga los deseos y las necesidades de
los consumidores y, por consecuencia, los objetivos de la organizacion. Cabe destacar que el éxito
de la mercadotecnia requiere de un estricto manejo de las seis funciones, con ello seguramente la
organizacion estara cumpliendo con los objetivos planteados al inicio en el desarrollo del producto,

bien o servicio propuesto.
1.3. Conceptos relacionados con la Mercadotecnia

Para comprender a plenitud la mercadotecnia es necesario identificar una serie de conceptos que
estan relacionados entre si y que hacen que se logren los objetivos comerciales de las

organizaciones, estos conceptos son:
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Necesidades

Motivo

Deseo

Consumidor

Intercambio

Transaccion

Proveedor

Distribuidor

Demanda

Oferta

Calidad

Satisfaccion
total

Valor para el
cliente

Todos los seres humanos buscan satisfacer necesidades diariamente. Para ayudar a cumplirlas, la
mercadotecnia ofrece productos, servicios e ideas, las cuales logran satisfacer estas necesidades,
por ejemplo, si tienes sed, buscas un agua embotellada. Se puede decir que la mercadotecnia parte
de necesidades y éstas se entienden como aquello que resulta indispensable satisfacer o se carece
de ello, dentro del marco en el que se desarrolla la vida diaria. La necesidad pone de manifiesto el
ansia o tensién, estados de intranquilidad que deben ser calmados o satisfechos, en caso contrario
se puede sufrir dafos en la estructura fisica y mental. Si la necesidad es el telon de fondo, el motivo
hay que entenderlo como su explicacion psicolégica. Esto equivale a la razén o razones que explican
el por qué se precisa algo. De igual manera, el deseo se refiere al anhelo de algo para saciar una
necesidad. Este puede ir desde el deseo por un helado, un viaje placentero a un lugar mundialmente
conocido o la compra de una motocicleta, asi como una infinidad de deseos que se pueden llegar a
tener. La mercadotecnia se centra en la satisfaccion de necesidades del consumidor, quien es aquella
persona que puede adquirir el producto o servicio que satisfaga una necesidad. Para que este
consumidor se convierta en un cliente debera realizar un pago por el bien o servicio adquirido, y se
hablara de un mercado cuando se ubica a un grupo de consumidores con necesidades y /o deseos
similares y especificos que atender. Se ha mencionado también el concepto de intercambio, que es

la accion de la compraventa.

En tiempos pasados y aln en la actualidad, en algunos casos el intercambio se realiza producto por
producto como una permuta o un cambio, sin embargo, en nuestros dias la gran mayoria realiza
esta accion de producto por dinero, que después se convertiria en transaccion, referida como el
convenio, negocio o acuerdo comercial realizado entre empresas o entre individuos, mediante el
intercambio de bienes o servicios a cambio del capital correspondiente. El proveedor es toda
persona o empresa encargada de abastecer o proveer los articulos o servicios necesarios que
cubriran alguna necesidad en particular. Por ejemplo, se pueden mencionar proveedores de materia
prima de una empresa o fabrica; de servicios, como gas natural; el propio gobierno al proveer agua
o luz; de telefonia, etc. Por ejemplo: Si tienes un negocio propio como una tienda de abarrotes o
departamental, te conviertes en un proveedor. Otro concepto relacionado con la mercadotecnia
es el distribuidor, que es la persona u organizacion dedicada a efectuar la comercializacion de uno

o varios productos. es decir, lo adquiere del fabricante y realiza todas aquellas actividades para
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volverlo a vender. En muchas ocasiones, los distribuidores son de gran beneficio, ya que por medio
de ellos el producto se llega a los consumidores y son llevados a mas puntos de venta, cosa que
probablemente, por cuestiones de costo, el productor no lo puede hacer. Por ejemplo: Piensa en
los distribuidores que llevan las cosechas de los agricultores a los mercados, supermercados y
cualquier tienda donde se puedan adquirir. Las agencias automotrices o, bien, en algunos casos
teléfonos celulares; también cuando se va de compras y se entra a una zapateria, si ésta no fabrica
esos zapatos, se le estd comprando ese producto a un distribuidor. Otro concepto es la demanda,
que se refiere a los deseos que son manifestados por un gran nimero de consumidores y toman la
forma de productos o servicios generados por la necesidad de estos, los cuales mediante la accion
de intercambio estan dispuestos a adquirirlos. Por ejemplo, cuando un producto por alguna razéon
se abarata, y se genera un desabasto. En el caso del tomate, si éste llega a escasearse, la necesidad

por adquirirlo se incrementa y se genera la demanda.

La oferta es una fuerza del mercado que representa la cantidad de bienes o servicios que individuos,
empresas u organizaciones quieren y pueden vender en el mercado a un precio determinado. Un
mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un bien o servicio, los
cuales comparten una necesidad o deseo determinados que se puede satisfacer con el intercambio.
Otro de los conceptos que ha tomado gran importancia y cada vez adquiere mayor fuerza en los
tiempos actuales, no soélo en el ambito empresarial, sino también en el ambito personal, es la
calidad, que se refiere a la propiedad o conjunto de caracteristicas inherentes a un producto, bien
o servicio que permiten identificarla y valorarla como igual, mejor o peor que las restantes de su
especie. En este punto, puedes reflexionar: jcuantas personas toman en cuenta la calidad de los
alimentos que compran? Observa, por ejemplo, cdmo las amas de casa al comprar revisan la calidad
de los productos que compraran: analizan sus caracteristicas, sus nutrientes, los niveles de
conservadores, sodios, calorias, etc. Este comportamiento refleja una nueva cultura social que ha

ido cambiando a lo largo del tiempo.

Antes la principal caracteristica que se tomaba en cuenta en un producto o servicio era su precio,
se compraba el producto mas barato; ahora se toma mas en cuenta el concepto de calidad y cada
vez mas consumidores lo adoptan en los productos o servicios que adquieren. Al adquirir un
producto o servicio, como clientes se busca una sensacion de bienestar o placer de una persona u
organizacion. Se le llama satisfaccion total cuando al adquirir un producto o servicio se ha cubierto
en su totalidad algin deseo o necesidad y debiera ser el objetivo principal de la mercadotecnia. Para

definir el valor para el cliente pueden considerarse dos acepciones:
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valor de
uso
valor de
cambio

|. Valor de uso. Este valor depende de la utilidad especifica que representa para el consumidor
y es completamente ajeno a la idea del intercambio. En su gran mayoria se trata de
productos o servicios cuya necesidad es tan importante que el precio pasa a segundo
término. Por ejemplo, del servicio de gas para uso doméstico, de luz y agua o en un
momento dado el transporte colectivo en sus distintas formas, los cuales
independientemente del precio, son adquiridos.

2. Valor de cambio, depende de la importancia que los demas le adjudiquen al bien o servicio.
A diferencia del valor de uso, éste es netamente intercambiable y al ser comercializado
satisface necesidades de quien lo posee. Esta completamente ligado a la operacion de
intercambio; su valor si se fija en el precio. Pone en una balanza el producto vs. El precio,
donde el consumidor fija el valor de cambio y decide seglin su criterio si el precio es justo

por el producto o servicio ofrecido.
|1.4. Tipos de Mercadotecnia

A raiz de que las organizaciones han reconocido a la mercadotecnia como una herramienta eficaz
para llegar al consumidor final, se ha tenido que diversificar, por lo que en la actualidad existen
diversos tipos de mercadotecnia que se aplican segun el ambito, objetivo, funcién o mercado al que

se esté refiriendo:

A los
consumidores
De bienes A la industria

. Alos
Mercadotecnia revendedores
Comercial
<

Mercadotecnia
politica
Mercadotecnia Mercadotecnia
No Comercial religiosa
5}

(Adaptacion de: Lerma, 2004, p. 3)

Clasificacion de la
Mercadotecnia
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Mercadotecnia
comercial de
bienes

Parte

empresas con fines de lucro aplican a los bienes que

especial de Ila mercadotecnia que Ilas

ofrecen.

Mercadotecnia
religiosa

Parte especial de la mercadotecnia que comunica y
difunde actividades que realizan instituciones u
organismos con fines religiosos.

Mercadotecnia
comercial de

servicios

Parte

empresas con fines de lucro aplican a los servicios

especial de la mercadotecnia que las

que ofrecen.

Conjunto de conceptos y procesos que facilitan la
interrelacion entre quienes buscan y/o detentan el
Mercadotecnia poder y la sociedad objeto del gobierno, a fin de
politica contar con el consentimiento y respaldo de los
individuos y grupos sociales en la ascension y/o

ejercicio del poder.

Es el diseno, implementacion v control de
Mercadotecnia - R - .
programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas

social

sociales.

Fuente: Lerma (2004, pp.3 a 6)

Otra clasificacion es la siguiente:

Meuromarketing

Politica Internacional

Mercadotecnia

Social

Mercadotecnia internacional

La mercadotecnia internacional es una disciplina que se encarga de disefar estrategias de
comercializacion internacional de productos y/o servicios para satisfacer necesidades de los

consumidores o de organizaciones en diferentes paises o grupos de paises.
Mercadotecnia politica

La mercadotecnia politica tiene por objetivo disenar estrategias para cultivar la atencion, el interés
y la preferencia del mercado meta a través de una persona. Las campanas politicas son el mejor
ejemplo de este tipo de mercadotecnia porque existe una clara intencién de comercializar los votos
para favorecer a un candidato. En ellas el candidato se pone a si mismo en el mercado de votos y
usa técnicas modernas de mercadotecnia, principalmente de investigacién de mercados y anuncios
comerciales con la finalidad de maximizar la “compra de votos”. La mercadotecnia politica se clasifica

en:
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—

Mercadotecnia en
partidos politicos

politica electoral Mercadotecnia
enfocada a

—_— servicios publicos

Mercadotecnia
gubernamental

o

- ~
[ Mercadotecnia Mercadotecnia

Mercadotecnia
orientada al apoyo
de la comunidad

7
0.0

Mercadotecnia en partidos politicos

La mercadotecnia politica como es un conjunto de actividades que realizan las
organizaciones politicas y los poderes publicos para obtener el apoyo de cierto grupo a
favor de un programa o candidato electoral. La mercadotecnia aplicada a un candidato
politico no se circunscribe so6lo a la imagen que proyecta de si mismo, sino que incluye
estudios a fondo de los problemas que padece cada sector de ciudadanos, cuyos resultados
se incluyen en el plan de campana, donde se ofrecen soluciones.

¢ Mercadotecnia electoral

En la mercadotecnia electoral, la publicidad de los candidatos se realiza a través de los
medios masivos; ademas, se organizan giras promocionales por las entidades involucradas
en la votacion. A través de la mercadotecnia se estudian las prioridades se hace hincapié en
ellas y también se lleva a cabo un plan mercadologico de campana que incluye la difusién de
su plataforma politica, organizacién, costos, gastos y control de esta. Entre los principales
atributos que destacan de un candidato figuran las cualidades humanas, intelectuales y su

preparacion.

7
0.0

Mercadotecnia gubernamental

La mercadotecnia gubernamental engloba empresas u organizaciones nacionales, tales como
secretarias de estado, las de suministro de electricidad, los institutos politécnicos, las
universidades publicas, correos, telégrafos e institutos de proteccién a la infancia, entre

otras.

» Mercadotecnia gubernamental enfocada a servicios publicos. Esta
mercadotecnia precisa una definicion del problema que habra de atenderse, ya que
debe considerar los medios de que dispone. La diferencia en esta rama es que, en
lugar de un consumidor, se tiene un publico usuario.

» Mercadotecnia gubernamental orientada al apoyo de la comunidad. Este tipo
de mercadotecnia ofrece diversas campanas de interés publico, las cuales se

mencionan a continuacion:
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De salud: campafias de
vacunacion, higiene,
prevencion de sida, control

" natal, sobre consumo

moderado de bebidas
alcohdlicas.

B

De energia: campafias de
ahorro de agua, de ahorro de
luz.

De hacienda: pago de
impuestos a tiempo,
campafias para evitar la
evasion fiscal.

guarderias, preescolares,
primarios, secundarios,
bachillerato, universidades
publicas, camparfias de
alfabetizacion, promocién a

la lectura.

De ecologia: camparias de
prevencion de incendios
forestales, programa “hoy no
circula®, campafia para
denunciar |a tala de arboles

De seguridad: evitar caminar
solo por lugares oscuros y
aislados, acudir al cajero
automatico acompafiado, no

usar joyas
Mercadotecnia de servicios

La mercadotecnia de servicios parte de las caracteristicas basicas del servicio (intangibilidad,
inseparabilidad, perecibilidad y heterogeneidad) para establecer las estrategias de gestion comercial.
Se aplican los mismos principios de la mercadotecnia general a bienes intangibles, con las respectivas

diferencias que su propia naturaleza implica.

Mercadotecnia directa

La mercadotecnia directa es una disciplina de comunicacion uno a uno que, a través de distintos
medios o herramientas, provoca una reaccion de respuesta inmediata y medible. Tiene como
objetivo principal incrementar el impacto de los productos o servicios con su nicho de mercado o

prospectos especificos a fin de impulsar las ventas.

Mercadotecnia social

La mercadotecnia social sirve a la causa de las organizaciones no gubernamentales, al
proporcionarles herramientas para lograr mayores donativos y aportaciones, comunicando sus

objetivos y resultados al publico meta, transparentando su gestion e invitando a la poblacion a que

colabore con ellos.

% Mercadotecnia no lucrativa
Una empresa no lucrativa es cualquier organizacion no comercial que tiene como objetivo
principal la modificacién de actitudes o comportamientos de un segmento de la poblacion
para mejorar su situacion, y que emplea las estrategias de mercadotecnia adaptadas a su
mision y objetivos. Los organismos no lucrativos necesitan utilizar los métodos y las técnicas
de la mercadotecnia para lograr sus objetivos particulares, lo cual incluye programas para
animar o desanimar las ideas o comportamientos sociales o de causa social. La actual crisis

implica a un gran nimero de organismos que desarrollan estrategias de legitimacion con la
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opinion publica como testigo. El nuevo enfoque de la mercadotecnia no lucrativa incluye a
organizaciones de asistencia social, asi como a museos, parques, zoologicos, centros de

educacion y salud, entre otros.
Mercadotecnia Verde

Esta enfocada en empresas cuyos productos generalmente son ecoldgicos o tienen un impacto en

el medio ambiente. Buscan preservar y conservar la naturaleza.
Neuromarketing

Su principal estrategia es el estudio del comportamiento humano considerando la forma en la cual

el cerebro toma las decisiones de compra de los clientes.

% Digital. Utiliza y aplica tecnologias digitales para llegar a mas clientes.

% Sensorial. Ofrecen a los clientes experiencias vivenciales por medio de los sentidos.

1.5. El sistema de mercadotecnia en la empresa

La teoria general del sistema de mercadotecnia es un paradigma cientifico muy util para comprender
la funcion y alcance de la mercadotecnia. Es factible concebir el sistema de mercadotecnia a nivel
macroeconomico como un sistema general que explica y define las relaciones de intercambio entre

todas las instituciones de produccion y consumo.

El concepto de “sistema de mercadotecnia” se comprende mejor cuando se estudian las relaciones
que hay entre los elementos que lo componen, es decir, funciona como un todo, con armonia entre
todas sus areas. Dicho sistema integra el conocimiento de las necesidades del consumidor, el diseno,
produccion, almacenamiento, distribucién y venta del satisfactor, la informacién al consumidor, el
cobro de la transaccion y el servicio de posventa; todo lo cual resulta en el inicio de un nuevo ciclo

para cumplir con los requerimientos o necesidades del consumidor.

La investigacion de mercados es el punto de partida de este ciclo, pues su objetivo es identificar lo
que el consumidor necesita. Por esta razon, hay que tener clara una diferencia entre los puntos de

vista de las areas de ventas y de mercadotecnia:

< Desde la perspectiva de la mercadotecnia, primero es el consumidor y luego el producto.

< Segln el area de ventas, primero es el producto y después el consumidor.
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sistema de mercadotecnia en general hay distintos departamentos:

Gerencia de mercadotecnia. Su funcion principal consiste en coordinar todos los
departamentos del sistema.

Investigacion de mercados. Recaba la informaciéon relacionada con las necesidades del
consumidor (;qué quiere?) e interpreta sus requerimientos (;dénde lo quiere?, ja qué hora
lo quiere? y jcuanto puede pagar?).

Diseno del producto. Lleva a la realidad los datos recabados en la investigacién de mercados
y hace pruebas de producto, hasta llegar a lo que quiere el consumidor.

Publicidad. Hace llegar al consumidor la informacién relacionada con el producto, los sitios
en donde lo encontrard y su precio; acerca el cliente al producto.

Promocién. Hace todo lo posible para que el consumidor obtenga el producto en el menor
tiempo posible; su funcién principal es acercar el producto al consumidor-.

Distribucion. Lleva el producto hacia los mercados y los segmentos de mercado, donde se
espera que el producto se venda.

Ventas. Hace posible que el consumidor reciba el producto en el momento preciso y el lugar

adecuado.

Un sistema de mercadotecnia se encuentra inmerso en conjuntos que presentan condiciones fisicas,

espaciales y temporales, denominados ambientes o entornos. Hay sistemas que funcionan de manera

interna en su ambiente y no reciben ni comparten informacion; éstos se denominan sistemas

cerrados. Sin embargo, hay otros que si reciben y dan informacién al entorno, por ello se conocen

como sistemas abiertos. Todos los departamentos del area de mercadotecnia deben tener

comunicacion entre si y funcionan como sistemas abiertos. Todos los sistemas de mercadotecnia

deben dividirse en partes (subsistemas) a fin de hacer mas viable su funcionamiento gracias a las

interrelaciones que se dan entre ellos. Tales subsistemas se clasifican como sigue:

.0

>

X3

.0

‘0

¢

B3

*

Planeacién comercial. Se encarga de identificar y planear lo que se va producir.

Direccion comercial. Coordina todos los subsistemas.

Distribucién comercial. Traslada la oferta del productor a los lugares de consumo.
Informacién comercial. Da a conocer el producto y brinda al consumidor toda la

informacion que éste necesita.
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Identificar y planear la produccion

Planeacion comercial :
del satisfactor

Direccidn comercial { Coordinar todos los sisternas
Estructura del
sistema de
mercadolecnia N ) Llevar a los centros de consumo los
- Distribucion comercial )
(subsistemas) satisfactores de oferta

Dar a conocer el producto y brindar

Informacion comercial toda la informacidn al consumidor

L

Subsistema de la estructura del sistema de mercadotecnia.

1.6. Interrelacion de la mercadotecnia con otras areas

El personal de mercadotecnia no trabaja en el vacio, aislado de otras actividades de la compania. Es
decir, las acciones de personas en areas como produccion, crédito e investigacion y desarrollo
pueden afectar los esfuerzos de mercadotecnia de una organizacion. Por lo que, al disenar sus planes,
la gerencia de mercadotecnia toma en cuenta a su ambiente interno formado por grupos dentro de
la compaiiia, como la alta gerencia, finanzas, investigacion y desarrollo fabricacion y contabilidad. La
alta gerencia define la mision de la compania, sus objetivos, sus estrategias mas amplias y sus politicas.
Los gerentes de mercadotecnia toman decisiones dentro de los planes que hace la alta gerencia y
los planes de mercadotecnia deben estar aprobados por la alta gerencia antes de que se puedan
poner en practica. Es casi seguro que se presenten problemas, a menos que se mantenga un esfuerzo
integrado en toda la compania. Otras areas funcionales pueden tener metas que estén en conflicto
o congruencia con la satisfaccion al cliente o las utilidades a largo plazo. Por ejemplo, Finanzas se
preocupa por encontrar y emplear fondos para llevar a cabo el plan de mercadotecnia. El
departamento de investigacion y desarrollo se enfoca en los problemas de disehar productos
seguros Yy atractivos. El departamento de compras se preocupa por obtener los suministros y
materiales necesarios. El departamento de fabricacion es responsable de producir la calidad y la
cantidad deseada de los productos. El departamento de contabilidad mide los ingresos y los costos
para ayudar a la gerencia de mercadotecnia a saber qué también se estan logrando sus obijetivos.
Los gerentes deben integrar y coordinar las funciones de mercadotecnia con otras funciones
corporativas para que todas se dirijan a la consecucion de los mismos objetivos. En la organizacion
de negocios actuales, las distinciones funcionales tradicionales se han borrado, ya que la
mercadotecnia es una actividad entre funciones, es decir, que personas con puestos y funciones
muy diversas dentro de la organizacion (y hasta fuera de ella) tienen un impacto en las metas

establecidas por los ejecutivos de mercadotecnia.

- _______________________________________________________________________________________|
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1.7. El ambiente de la Mercadotecnia

Fuerzas y actores externos al marketing que afectan la capacidad de la direccion de marketing para

crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes meta.

Microentorno

Consiste en Fuerzas cercanas a la empresa: compania, proveedores, intermediarios de marketing,
mercados de clientes, competidores y publico que inciden en su capacidad de servir al cliente. El
éxito del marketing depende de su habilidad para establecer relaciones con otros departamentos
de la empresa, los proveedores, los canales de distribucion, los clientes, los competidores y los

diferentes publicos, los cuales se combinan para conformar la red de transferencia de valor de la

compania.
\zes de :
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Macroentorno

Lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad: demogriafica, econdmicas, naturales, tecnologicas,
politicas y culturales que afectan al microentorno. La compania y todos los demas actores operan

en un macroentorno mas grande de fuerzas que moldean oportunidades y plantean amenazas para

la empresa.
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Una organizacion se desempefa en un ambiente externo que en general no puede controlar. Al
mismo tiempo, dentro de la organizacion hay recursos de marketing y ajenos a éste que sus

ejecutivos generalmente puede controlar. Hay dos niveles de fuerzas externas:

o

% Las macroinfluencias (asi llamadas porque afectan a todas las empresas), como la

demografia, las condiciones econdmicas, la cultura y las leyes.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 28

upns



upns

% Las microinfluencias (reciben este nombre porque afectan a una empresa en particular),
consistentes en los proveedores, los intermediarios de marketing y los clientes. Aunque
son externas, estas microinfluencias se relacionan estrechamente con una compania

especifica.

Macroambiente externo

Las siguientes fuerzas externas tienen influencia en las oportunidades y actividades de marketing de

cualquier organizacion. En consecuencia, son fuerzas macroambientales:

La demografia.

Las condiciones economicas.

La competencia.

Las fuerzas sociales y culturales.

Las fuerzas politicas y legales.

0O 0 0 0 00

La tecnologia.

Un cambio en cualquiera de estas fuerzas puede desencadenar otros en una o mas de las restantes,
lo que indica su interrelacion. Algo que todas tienen en comun es que son fuerzas dinamicas, es
decir, estan sujetas a cambio, y ja ritmo acelerado! Estas fuerzas son, en general, pero no totalmente,
incontrolables por la administracion. Una empresa puede influir en las fuerzas externas hasta cierto

punto.

Condiciones
econdomicas

Macroambiente
externo del
programa de
marketing de una
compaiiia.

Demografia Competencia

Seis fuerzas externas, en
gran medida incontrolables,
influyen en las actividades
de marketing de una
organizacion.

Fuerzas
sociales

Tecnologia

35
culturales

Fuerzas
politicas

¥
juridicas
Microambiente externo

Hay tres fuerzas ambientales adicionales que son externas a una organizacion, pero influyen en sus
actividades de marketing. Estas son el mercado de la empresa, sus proveedores y sus intermediarios
de marketing; representan las fuerzas microambientales para una organizacion. Aunque estas tres
fuerzas externas son generalmente incontrolables, en algunas situaciones se puede influir en ellas.

Como tales, son diferentes de las fuerzas macroambientales.

- _______________________________________________________________________________________|
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El sistema de la mercadotecnia de una empresa debe operar dentro de una estructura de fuerzas
que constituyen su medio ambiente. Estas fuerzas puedes ser externas o internas. Las variables
externas generalmente no son controlables por la empresa. Estas variables pueden dividirse en dos
grupos: |) el macroambiente, que es un conjunto de diversos factores-econémicos, politicos, legales,
sociales, culturales, demograficos, ecolégicos, etc.-, y 2) el microambiente que son los elementos

relacionados estrechamente con la empresa- proveedores, intermediaros y los consumidores.

Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)
El entorno externo del marketing

En tanto que la cultura ética guia la estrategia de marketing de la empresa desde adentro, la compania
también considera numerosos factores externos para construir y refinar su mezcla de marketing.
Con el tiempo, los gerentes tienen que alterar la mezcla de marketing debido a cambios en el
entorno en el que los consumidores viven, trabajan y toman decisiones de compra. También,
conforme los mercados maduran, algunos consumidores nuevos se vuelven parte del mercado meta
y otros lo abandonan. Los que se quedan pueden tener gustos, necesidades, ingresos, estilos de vida
y habitos de compra diferentes de los que tenian los consumidores objetivo originales. Aunque los
gerentes pueden controlar la mezcla de marketing, no pueden controlar los elementos del entorno
externo que continuamente moldean y modifican el mercado meta. La siguiente ilustracion muestra
las variables controlables e incontrolables que afectan el mercado objetivo, ya sea que consista de

consumidores o compradores de negocios.

Efecto de factores incontrofables en el entomo axtama da I mezcla de marketing
Entorno externo
(no controlable por la gerencia) Mercado
7 siempre cambiante
. ///
Mezcla de marketing . TR AT %
(creada por la ww
gorenes s i Condiciones
2 econdmicas
Producto
>
Promocion
Precio
L
“ Mercado meta
Tecnologia
2
N\ Factores
N Escaneo < politicos y
\

~._ ambiental 5 legales
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Cuando una compaiia implementa estrategias que intentan conformar el entorno externo en el que
opera, realiza una administracién ambiental. Los factores dentro del entorno externo que son
importantes para los gerentes de marketing pueden clasificarse como sociales, demogrificos,

economicos, tecnologicos, politicos y legales y competitivos.

Factores sociales

Para los gerentes de marketing, el cambio social es quiza la variable externa mas dificil de
pronosticar, influenciar o integrar en los planes de marketing. Los factores sociales incluyen nuestras
actitudes valores y estilos de vida que influyen en los productos que las personas compran, los
precios pagados por los productos, la efectividad de promociones especificas y como, donde y

cuando esperan comprar productos las personas.

Factores demogrdficos

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

comprador en el mercado.

Factores econémicos

Ademas de los factores sociales y demogriaficos, los gerentes de marketing deben comprender y
reaccionar al entorno econémico. Las tres dreas economicas de mayor preocupacién para la
mayoria de los mercaddlogos son la distribucién del ingreso del consumidor, la inflacion y la

recesion.

Factores tecnolégicos y de recursos

En ocasiones la nueva tecnologia es un arma efectiva contra la inflacién y la recesion. Nuevas
maquinas que reducen los costos de produccion pueden ser de los activos mas valiosos de una
empresa. La investigacion basica (o investigacion pura) intenta extender las fronteras del
conocimiento, pero no esta dirigida a un problema practico especifico. La investigacion basica busca
confirmar una teoria existente o aprender mas acerca de un concepto o fenédmeno. La investigacion

aplicada, en contraste, intenta desarrollar productos nuevos o mejorados.
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Factores politicos y legales

Los negocios necesitan regulacion gubernamental para proteger a los innovadores de nuevas
tecnologias, los intereses de la sociedad en general, a un negocio de otro y a los consumidores.
Cada aspecto de la mezcla de marketing esta sujeto a leyes y restricciones. Es deber de los gerentes
de marketing o sus asistentes legales comprender estas leyes y acatarlas, porque dejar de cumplir

los reglamentos pude tener consecuencias importantes para la empresa.

Factores competitivos

El entorno competitivo incluye el niUmero de competidores que una empresa debe enfrentar, el
tamano relativo de los competidores y el grado de interdependencia dentro de la industria. La

gerencia tiene poco control sobre el entorno competitivo que enfrenta una compafiia.

S Macroentorno. Esta formado por grandes fuerzas (demograficas, econdmicas,
tecnologicas, politicas y culturales) que afectan el microentorno; estas fuerzas estan
interrelacionadas por lo que el cambio en alguna afectara a las demas.

S Microentorno. Constituido por acciones cercanas a la compafia (proveedores, clientes,

competidores, intermediarios y empresa) que influyen en la actividad de marketing.

1.8. Administracion de la Mercadotecnia

Definimos la administracion de la mercadotecnia como el anilisis, la planificacion, la puesta en
practica y el control de programas disenados para crear, desarrollar y mantener intercambios
beneficios con compradores meta, con el propédsito de lograr los objetivos organizacionales. Por
consiguiente, la administracion de la mercadotecnia implica una administracion de la demanda, lo
que a su vez implica administrar las relaciones con el cliente. Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)
El proceso de administracion de marketing consiste en la planeacion, implementacion y evaluacion
del esfuerzo de marketing en la organizacion. La implementacion es la etapa en que una organizacion
intenta dar pasos para ejecutar su plan estratégico. La Administracion de la mercadotecnia es el
proceso de planeacion, organizacion, direccién y control de los esfuerzos destinados a conseguir
los intercambios deseados con los mercados que se tienen como objetivo por parte de la
organizacién (Fischer, Laura y Espejo, Jorge, 2003). La administracion de mercadotecnia es el
proceso de analizar, planificar, implementar y controlar los esfuerzos de mercadotecnia de la
organizacién, ademas de administrar la relacién con el cliente. Ademas de ser competentes en el
marketing de la gerencia de marketing, las companias también necesitan poner atencién en la

administracion. Administrar el proceso de marketing requiere de las cuatro funciones de la gerencia
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de marketing: analisis, planeacién, aplicacién y control. La compania primero desarrolla planes
estratégicos para toda la organizacién y luego los traduce en planes de marketing y de otros tipos
para cada division, producto y marca. Mediante la aplicacion, la empresa convierte los planes en
acciones. El control consiste en medir y evaluar los resultados de las actividades de marketing y en
tomar medidas correctivas donde sea necesario. Por Ultimo, el analisis de marketing brinda la

informacién y las evaluaciones necesarias para todas las demas actividades de marketing.

lhisis, planeacion,
Ccacion yv control de
marketing .

Andlisis

1 1 {

Planeacién —ip i 3> Control
Desarrolio de Lievar a cabo Medir los resultados
planes estratégicos los planes
Evaluar los resultados
Desarrolic de Tomar medidas
planes de Marketing w———— cor!ecli:.'as

La administracion de la funcion de marketing inicia con un analisis completo de la situacion de la
compania. Esta debe analizar sus mercados y entorno de marketing para encontrar oportunidades
atractivas y evitar las amenazas del entorno. Tiene que analizar las fortalezas y las debilidades de la
empresa, asi como las acciones de marketing actuales y potenciales para determinar cuales
oportunidades aprovecharia mejor. El marketing ofrece datos a cada una de las otras funciones de
administracion de marketing. El analisis de oportunidades del mercado describe segmentos de
mercado de interés para la empresa, estima su tamano y potencial de ventas y evalia a los
competidores clave en estos segmentos de mercado. Una oportunidad de marketing existe cuando
circunstancias permiten que una organizacion emprenda una accion para llegar a un determinado
grupo de clientes y suministre una oportunidad favorable para que la empresa genere ventas de

mercados identificables. Los comercializadores deben ser capaces de reconocer y analizar las
oportunidades de mercado. La sobrevivencia a largo plazo de las organizaciones depende del
desarrollo de productos que satisface a los clientes. En este punto la administracién de
mercadotecnia se apoya del analisis SWOT o FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas) donde se analiza cada variable y se emprenden acciones mediante el reconocimiento y

la evaluacion para llegar a un Mercado/consumidor de interés.
1.9. Proceso de la Mercadotecnia

Es el conjunto de pasos a través de las cuales se lleva a cabo la mercadotecnia y cuyo objetivo es la
satisfaccion integral del cliente. Se divide en dos momentos, de los cuales en el primero se busca
crear valor para los clientes y establecer solidas relaciones con éste, mientras que en un segundo

momento la organizacion obtiene valor de los consumidores en forma de ventas, utilidades, y valor
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del cliente a largo plazo. Kotler y Armstrong (2008) nos presentan un modelo ampliado del proceso

de mercadotecnia, el cual consta de cinco pasos principales que describen de la siguiente forma:

Crear valor para los clientes y
establecer relaciones

Captar a camblio el
valor de los clientes

Entender al Disefiar una Elaborar un pro- Crear relaciones Captar el valor da
mercado y las estrategia de grama de marke- redituables y los cientes para crear
necesidades y de- markeating ting que antregue encanto para utiidades y valor
saos de los clientes sado por el dients valor superior <l oliente capital del ciente
Investigar a los Seleccionar los Disefio dal Administracion de Craar clientas
clientes y clientes a atender: producto las relaciones con ol satisfechos y leales
al mercado segmentacion y servicio: crear cliente: crear
cobertu .
* g peselinioves Captar ol valor de
Administrar la Salnesloniitoe. por vida det dlients
informacion de Decidir la pro- Fijacion de precios:
marketing puesta de valor: crear valor real
y los datos de diferenciacién _ Administracion de las Incrementar la par-
los clientes y posicionamiento . relaciones ocon los ticipacion de mer-
_— | D® admi- socios: crear relacio- Sl Y St clanie
|nistrar las cadenas nes sélidas con los
| de suministro y socios de marketing
demanda
Promocion:
1 comunicar la
| propuesta de valor
Utilizar la tecnologia Administrar los Asegurar la stica y la
da marketing social

Modelo ampliado del proceso de marketing
Fuente: Kotler y Amstrong. (2016). Fundamentos de mercadotecnia.8® edicion

En el primer paso del modelo el mercadélogo se enfoca en comprender a fondo las necesidades y
los deseos de los consumidores, lo cual hace mediante el estudio exhaustivo de los clientes y del
mercado; asi como de administrar la informacién de marketing y los datos de los clientes. En el
segundo paso se diseha una estrategia de mercadotecnia impulsada por el cliente, donde se debe
tener claro quiénes son los clientes por atender (segmentacion y cobertura) y como se les puede
atender mejor (diferenciacion y posicionamiento). La segmentacion de un mercado consiste en
delimitar y subdividir en grupos homogéneos los clientes que integran el mercado, con el propésito
de reconocer las exigencias de cada uno, crear las condiciones para atenderlos y tener ventaja en
relacion con los competidores. Esta parte del proceso se delimita hacia quiénes se va a dirigir la
estrategia comercial: ninos, amas de casa, mujeres emprendedoras, jovenes, etc. El tercer paso es
elaborar el programa de mercadotecnia que transforme la estrategia de mercadotecnia en valor real

para los clientes, a través de la determinacion de las 4 P o mezcla de mercadotecnia.

O El producto es el conjunto de atributos y cualidades tangibles (presentacion, empaque,
diseho, contenido) e intangibles (marca, imagen, ciclo de vida y prestigio), que el cliente
acepta para satisfacer sus necesidades y deseos. Esta actividad esta determinada por la
pregunta ;qué estoy ofreciendo?

O El precio es el valor monetario que se le da a un producto o servicio. Se selecciona tomando
en cuenta factores de produccién, de competencia y de promocion. Se responde con la

pregunta, ;qué precio se le va a asignar!
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9 La plaza, distribucion o logistica consiste en la transferencia de los bienes del productor al
consumidor; comprende el almacenamiento, transporte y posicionamiento del producto en
el punto de venta idoneo. Se responde, con la pregunta: ;como lo voy a hacer llegar a mis
consumidores o clientes?

< En la promocién, la organizacién da a conocer al consumidor el producto y lo convence
de adquirirlo, mediante los diferentes medios de comunicacion. Si durante la medicion de
los planes se detecta que no se esta cumpliendo con el propésito, sera necesario hacer los
ajustes necesarios para su correccion. Dentro del aspecto de promocién se encuentra la

publicidad y las relaciones publicas.

El cuarto paso tiene por objeto establecer relacionas fructiferas con los clientes, mediante la
administracion de las relaciones con éstos para generar satisfaccion y encanto, para lo cual se apoya

de las personas encargadas de la mercadotecnia dentro y fuera de la organizacion.

Hasta el cuarto paso, el proceso de mercadotecnia se orienta a la creacion de valor para los clientes
y establecer relaciones duraderas, sin embargo, a partir del quinto y Gltimo paso, se trata de
aprovechar las relaciones duraderas forjadas con los clientes y captar a cambio el valor de éstos,
creando cienes satisfechos, leales y con mayor participacion. Existen instrumentos que ayudan al
antes, durante y después del proceso de mercadotecnia, como herramientas de diagnodstico para el

trabajo del mercaddlogo. Por ejemplo:

O El andlisis de entorno comprende los factores externos (estudio de las tendencias politicas,
sociales, culturales y econémicas del mercado, reglamentacién, precios, barreras de acceso),
asi como los puntos fuertes y débiles de los competidores; y factores internos (filosofia,
cultura organizacional, recursos, etc.).

S Eldesarrollo de un SIM (Sistema de Informacion para la Mercadotecnia), integra todos los
datos acerca del entorno y de las variables que intervienen en el proceso y en la mezcla de
mercadotecnia.

< Eluso de un andlisis FODA permite identificar los factores claves para el éxito de proceso

de mercadotecnia, ya que como su nombre lo indica, resalta:

fortaleza

0

pportunidad 4menaza

Analisis FODA
Fuente: hitp:flgoo.glfiabges
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Un analisis FODA o DAFO es una herramienta disenada para comprender la situacién de
un negocio a través de la realizacion de una lista completa de sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Resulta fundamental para la toma de decisiones actuales y futuras.

El FODA se divide en dos partes: andlisis interno y analisis externo.

» Anadlisis interno. En el diagnostico interno se analizan las fortalezas y debilidades
considerando la estructura empresarial, la operatividad, la direccion y los aspectos
financieros que influyen en el funcionamiento. En este caso, las fortalezas son las
caracteristicas positivas de la empresa que sirven como inspiraciéon o modelo a seguir.
Son elementos diferenciadores y que hacen que la compania se destaque del resto. En
cambio, las debilidades son elementos negativos o puntos bajos de la empresa que
pueden afectar el cumplimiento de objetivos y dificultan la llegada de los resultados
esperados.

» Anadlisis externo
En el diagnostico externo se analizan diferentes condiciones en las que su buen
desarrollo no depende necesariamente de la empresa. Pueden presentarse como
amenazas u oportunidades, dependiendo del impacto que tengan en su operacion.
Algunos ejemplos podrian ser los factores sociales, ambientales, politicos o legales. Las
amenazas son aspectos negativos que afectan a la empresa y requieren un plan
estratégico para prevenirse o aminorar su efecto. Las oportunidades son las situaciones
o elementos positivos del entorno que se deben aprovechar, ya que de ello depende

atraer mayores inversiones o beneficios para su futuro y crecimiento.

Actualmente existe otra herramienta que se utiliza en este proceso, la cual ha tomado
mucho auge en los Ultimos ahos. Se trata del denominado estudio de Benchmarking, que
consiste en comparar los resultados de nuestro proceso de mercadotecnia o de la empresa,
con los de la competencia, para realizar cambios o desarrollar nuevas estrategias de mejora

del proceso.

1.10. Como evaluar y controlar el desempeiio de la mercadotecnia

Comprender como evaluar un Plan de Marketing, incluyendo si estas ofreciendo los mejores
resultados posibles, puede ahorrarte dinero y ayudarte a asegurar el éxito del Plan de Crecimiento
de la Empresa. Aunque cualquier evaluacion debe comenzar por revisar el Plan de Marketing basado

en tus objetivos, aqui incluimos una lista de maneras de evaluar continuamente su éxito:
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I. Reaccién del Mercado. Las acciones de sus competidores muchas veces actlan como
barémetros para medir el éxito o fracaso de un Plan de Marketing. Si la competencia se apresura
en copiar lo que ha hecho, el plan les estd danado y debe estar funcionando. Si sus campanas son
muy ignoradas, puede que haya algiin problema y debe comenzar un proceso de evaluacion.
También, tus socios de Marketing te ofreceran su opinidn acerca de si el Plan de Mercadeo esta
funcionando. Los comentarios de los socios revelan la eficacia de sus esfuerzos a proveedores y
vendedores. Estos miembros externos del equipo pueden sentir los efectos de una campana exitosa

antes que td porque tienen una interaccion mas directa con los clientes.

2. Respuesta de los Clientes. La respuesta del cliente en todas sus diversas formas puede ayudarte
a determinar qué tipo de reacciones generan tus esfuerzos de marketing. Los comentarios sobre el
servicio al cliente, la participacion en linea y la tasa de clics pueden revelar lo que piensan tus clientes
sobre tus esfuerzos y qué campanas o programas tienen el mayor impacto. Preguntas basicas como
i{Como supo de nosotros? Pueden revelar ciertas iniciativas en el Plan de Mercadeo estan alcanzando
a los clientes y mostrando ventas. Otras métricas complementarias pueden servir para medir la
efectividad en la tactica o el vehiculo utilizado en el plan. Asegirese de promocionar en el medio
correcto. Elige medios que se adapten a tu audiencia seleccionada y sean lo mas precisos posibles.
Los esfuerzos digitales tendran mas oportunidades de obtener resultados sobre la respuesta del
cliente, con la opcion de optimizar continuamente. Si tu alcance de mercado se esta expandiendo,
es probable que sea debido a la efectividad de tu Plan de Marketing. El marketing que se abre paso
en nuevos segmentos, ya sea por recomendaciones del cliente o por crecimiento indirecto natural,
indica tanto un mensaje de marketing convincente como una propuesta de valor validada. Recuerda
que siempre es importante que el producto o servicio cumpla con tu propuesta de valor, vinculado

con la campana.

3. Rendimiento de las Ventas. {Deberian estar subiendo! Evaluar los nimeros puede ser la forma
mas rapida y primordial para determinar si su plan esta funcionando. Por ejemplo, si las ventas
totales para el Ultimo periodo fueron de $10,000 (sin los esfuerzos de mercadeo) y tus ventas
totales para el periodo en curso fueron de $15,000, puedes deducir que tu Plan de Mercadeo tuvo
un efecto positivo. Ten en cuenta otras variables como un aumento en los precios o estrategias de
ventas, pero con todos los factores externos incluidos, y en nimeros brutos, estas perdiendo mas
este periodo. El personal de ventas puede ser un gran barémetro para medir la efectividad del
mercadeo. Consulte sus opiniones para determinar si los esfuerzos son efectivos. Si la opinion es
mayormente negativa, o los clientes no estan respondiendo, debe revisar el plan y atender mejor
las necesidades de la fuerza de ventas para asegurar el crecimiento. Ademas, verifica tu tasa de

conversién de ventas. El mejor enfoque aqui es mirar tus registros histéricos y determinar si tu
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conversién de la tasa de clientes potenciales a clientes ha mejorado. Recuerda que se ejecutan
diferentes estrategias en varios ciclos de ventas. Un esfuerzo de construccion de marca
generalmente requiere una inversion a largo plazo antes de producir un beneficio notable. Mientras
tanto, las promociones de ventas pueden proporcionar pequenos retornos mas rapidos. La
conversién de ventas efectiva es una parte importante para lograr el crecimiento, asi que aseglrese

de evaluar su éxito al cerrar el trato, en lugar de centrarte solo en generar clientes potenciales.

4. Costo por Adquisicion (Cost-Per-Acquisition). No eres un experto en Mercadeo de primer
nivel si no estas rastreando la métrica que importa mas que todas las demas: Costo por adquisicion
(CPA) de marketing. No me malinterpretes; todas las métricas de efectividad son necesarias. Pero,
si bien todas las métricas son importantes para cualquier esfuerzo bien administrado, el CPA de
Marketing es la métrica por excelencia para determinar el retorno real de la inversion. No importa
la respuesta del mercado o del cliente, al final si el esfuerzo de marketing no genera ingresos, no
tiene éxito. Rastrear el CPA histérico de cada producto es importante. Si las condiciones del
mercado se mantienen iguales para el nuevo periodo, el objetivo de tu equipo de mercadeo debe
ser disminuido el CPA de Marketing. Esta métrica sirve como una opcion para determinar el
presupuesto necesario para cumplir con los objetivos comerciales y una forma eficiente de manejar
el complicado proceso de planificacion con el departamento de finanzas. Si estas buscando
inversores externos para tu compania, el CPA de Marketing adquiere alin mas importancia. EIl CPA
de Marketing es importante para los inversionistas. Pueden determinar la rentabilidad del negocio
al observar la diferencia entre cuanto pueden evitar los clientes y sus costos de adquisicion. Los
inversionistas estan preocupados por la relacion actual, no por las promesas futuras. Lo usen para
optimizar el retorno de sus inversiones. En otras palabras, si se puede reducir el CPA de Marketing,
el margen de rentabilidad de la empresa mejora y genera un beneficio mayor. Al final, los
inversionistas estan mas interesados en proporcionar los recursos que la empresa necesita, mientras

que la empresa mejore continuamente sus margenes de beneficio.

5. Retorno de Inversién. ;La inversion en marketing genera suficientes negocios nuevos o
constantes para justificar el gasto? El Retorno de Inversion (RO, en inglés) es la mayor preocupacion
cuando se trata de gastos en marketing. El objetivo final es verificar si la inversion en marketing
genera ganancias. Todos los demas indicadores pueden ayudarte a evaluar la eficacia, pero debes
medir la cantidad gastada versus su beneficio para evaluar la eficiencia. Al final, el negocio necesita
obtener ganancias para sobrevivir. Incluso si cree que esta obteniendo un ROI alto en general, tal
vez pueda hacerlo aiin mejor cambiando o eliminando tacticas improductivas. Cuando funciona, el

marketing finalmente convierte clientes potenciales en clientes. Este proceso de conversién debe
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probarse en una ganancia calculable. Examina todos los elementos de tu Plan de Marketing para ver
los requisitos que se justifican financieramente. Puedes calcular una medicion general, pero un
desglose mas preciso por iniciativa de marketing te dira exactamente qué esfuerzo pesado. Continta
con los esfuerzos que funcionan y optimiza los esfuerzos que se quedan cortos. El plan de marketing
debe revisarse en consecuencia. Una métrica importante para evaluar el ROl es desarrollar una
medida de rentabilidad del cliente. Seglin el experto en marketing Philip Kotler, un cliente rentable
es “una persona, un hogar o una empresa que, con el tiempo, genera un flujo de ingresos que supera
en una cantidad aceptable el flujo de costos de la compania para atraer, vender y atender al cliente”.
Calcular la Rentabilidad del Cliente es un paso importante para evaluar la respuesta final no solo al
Plan de Marketing, sino a toda la operacion. Descubriras que algunos clientes no son rentables, por
lo que podras concentrarte en adquirir y atender las perspectivas mas rentables. Otra forma de

evaluar y controlar el desempefio de la Mercadotecnia es la que se puede observar en el siguiente

grafico:
Auditaria de mercadatecnia:
Examen detallada, Fewvisian del Indice de aficacks de &
indzpendients y periédico el mercadatecniac coarginacion de las
entorna de mercado de una actividades te marketing pueds faworecer
compafis, Determing areas un Incremento significatien en 2 nivel de
problematicas y competitividad y en el desempefic
oportunidades de mejare financiero o |a organizackdn.
Analisis participacion de
mercado: Seguimiento de la
empresa =n el mercado con
Analisis gastos - i
miercadotecnia: El
control dei plan anual
debe mszgurar que la
EMmpresa no gaste en
mem:p-:nlngmrm del plan
anual: Controlar y
analizar el
cumplimiento de los

Analisis de ventas:  ghjetivos planteados
Consiste en por la organizacion
elvaluary
cuantificar las
wentas reales en N .
AT E T e financiera: Sirve
objetivos de para determinzr l
factor de utilidad
VEntas .

¥ de riesgo
financiero de la

empresa

El pionero del Marketing John Wanamaker resume la dificultad de medir la efectividad de la inversion
en mercadeo con su cita: “la mitad de mi inversién en medios funciona; solo no sé cual mitad”. Si
bien el marketing no es cientifico, un compromiso con la evaluacién garantiza que cada esfuerzo se
pueda comprender adecuadamente y que se puedan desarrollar estrategias futuras basadas en el
rendimiento. Hoy dia, muchas compafias pueden participar en campanas altamente especificas para
rastrear prospectos a medida que progresen los clientes potenciales a clientes leales.

Recomendamos a las empresas implementar un Cuadro de Mando de Efectividad de Mercadeo para
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monitorear los resultados de un Plan de Mercadeo. Debe ayudar a realizar un seguimiento de la
métrica relevante de los cinco puntos aqui esbozados para evaluar los efectos de un plan en el logro
de los objetivos comerciales generales. Después de todo, no eres un gran experto en Marketing si

no estas rastreando los numeros.

1.11. El entorno legal de la Mercadotecnia

El entorno legal de la mercadotecnia se entiende como el conjunto de normas, leyes y disposiciones
legales que regulan, orientan y supervisan el cumplimiento adecuado de las actividades propias de
mercadotecnia. Las organizaciones deben enmarcar en este entorno sus actividades para lograr la
satisfaccion del cliente sin quebrantar sus derechos como consumidor. Hay que considerar que este
entorno se clasifica en dos categorias: nacional e internacional. En el primero se conjuga toda la
legislacion de nuestro pais, que regula a nivel nacién la labor de mercadotecnia, sin embargo, se
debe estar consciente de que, si la organizacion mantiene relaciones con el exterior, es decir, a nivel
internacional, también deben respetar y estar dentro de lo que marcan las disposiciones extranjeras
de los paises involucrados. Cada nacién adopta su propio sistema interno de gobierno, politicas y
leyes, y determina como hara tratos con otras naciones. Dichas leyes pueden afectar la proporcion
de la propiedad que pueda tener la compania multinacional en su subsidiario, los objetivos de este

ultimo, politicas de contratacion, politicas de adquisicion, etc.

Los gobiernos que creen en el libre comercio dan la bienvenida a las inversiones extranjeras y a las
importaciones. Los que no, restringen las importaciones y las inversiones extranjeras, y estan en
contra de las empresas con base en el extranjero que estan haciendo negocios en sus paises. El
entorno politico legal en un pais anfitrién potencial puede afectar la decision de una compania
multinacional para entrar al pais y la manera en que operara el subsidiario. Entonces, antes de
comprometerse a entrar a un mercado, la compania multinacional debe analizar con profundidad el
entorno politico legal. Los principales riesgos politicos que enfrentan las companias multinacionales
son la confiscacion, expropiacion, nacionalizacién y la interiorizacion. La confiscacion significa que
el pais anfitrion adopta la propiedad de la multinacional en ese pais sin indemnizar a la compania. La
expropiacion implica el pago parcial de parte del gobierno en una venta forzada de las propiedades
de la multinacional. La interiorizacion es una variedad de esfuerzos hechos por el gobierno del pais
anfitrion para presionar a que las multinacionales transfieran la propiedad y/o el control de la
multinacional a nacionales. México, por ejemplo, requiere la propiedad mayoritaria de subsidiarios
extranjeros en el pais, por mexicanos. Existen varios factores a analizar en el marco legal de la

mercadotecnia como los que siguen:
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Cumplir la ley

La gran mayoria de los responsables de mercadotecnia tratan de observar la ley. El cumplimiento
de la ley se complica por la vaguedad de muchas leyes y normas reguladoras. Es dificil acatar todas
las leyes y normas reguladoras por el sencillo hecho de que existen muchas y debido a que las
interpretaciones de las leyes por los tribunales varian con el transcurso de los ahos, los responsables
de mercadotecnia no saben cémo cumplirlas. Para observar mejor las fuerzas legales, algunas
ocasiones los negocios buscan y obtienen asesoria legal. Las empresas de mayor tamano reciben
asesoramiento de sus propios departamentos legales y de asesores externos. Muchas companias

estan aumentando sus departamentos legales (Pride y Ferrell 1992).

La reforma legislativa — legislacion sobre comercio electrénico en internet

A principios de 1999, las principales asociaciones del sector privado, involucradas con la industria
de tecnologias de informacion y el comercio electrénico en Internet iniciaron trabajos conjuntos
para redactar una propuesta legislativa que reconociera la validez juridica de la contratacién y las
transacciones realizadas electronicamente, pues hasta ese entonces el derecho privado mexicano
solo reconocia los contratos y operaciones realizados tradicionalmente en papel y tinta, esto es, en
forma escrita y con firma autografa. En igual forma, diversas autoridades del sector gubernamental
se avocaron al estudio de este tema, junto con diversos legisladores de la comision de comercio de

la Camara de Diputados.

Cédigo Civil

Se reconoce que el consentimiento como requisito para la formacion del contrato, puede otorgarse
validamente a través de medios electroénicos. Igualmente se reconoce validez a la propuesta de un
acto o negocio realizado a través de medios electronicos. El requisito de la forma escrita y de la
firma autdgrafa, se tienen por cumplidos mediante la utilizacion de medios electrénicos. Se reconoce
la posibilidad de que cuando un acto juridico deba otorgarse ante fedatario publico, el mismo podra
transmitirse electrénicamente para que cuente con fe publica. Asi pues, la Legislacion civil reconoce

validez y plenos efectos juridicos a los actos y contratos civiles realizados electrénicamente.

Cédigo Federal de procedimientos civiles

Se reconoce como prueba en todas las controversias judiciales la informacién generada o
comunicada a través de medios electronicos. Igualmente producen efectos probatorios las
transacciones realizadas electronicamente, como si hubieren sido realizadas en los medios

tradicionales de papel y tinta.
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Cédigo de Comercio

En este Codigo se encuentra todo lo relacionado al manejo del Comercio Electronico. Por ejemplo:
establece en su libro segundo del comercio en general, Titulo Segundo del Comercio Electronico,
Capitulo de los Mensajes de Datos, articulo 89, que en los actos de comercio y en la formacién de
los mismos podran emplearse los medios electronicos, opticos o cualquier otra tecnologia.
Asimismo, indica que se deberan tomar en cuenta una serie de definiciones que son descritas en

dicho documento.

Asociacion Mexicana de estandares para el Comercio Electrénico (AMECE)

La AMECE-GSI México, con un historial previo de trabajos desde 1986, se establece como se le
conoce actualmente entre 1997 y 1998, es un organismo de la iniciativa privada que tiene el objetivo
de incrementar la productividad y competitividad de las empresas a través del uso de herramientas
tecnologicas basadas en estandares internacionales. AMECE-GS| México agremia alrededor de 24
mil empresas en todo el pais, cuyas ventas anuales se ubican entre 100 mil pesos y 850 millones de
pesos. Las empresas agrupadas operan principalmente en los sectores de Manufactura, Comercio,
Banca y Servicios. Este organismo apoya a las empresas para el registro y generacién de codigos de
barras para sus productos, estd afiliado a la Asociacion Mundial que determina el numero de
identificacion y procedencia de cada producto. A México se le destiné el numero de identificacion
750, por lo que todos los codigos de barras de los productos de México deben comenzar con este
numero. Asimismo, este organismo fue el encargado de la implementacion de la Facturacién
Electronica (1997-1998). Para mayor informacion se recomienda visitar la pagina

www.amece.com.mx.

Ley Federal de Proteccién al Consumidor

Se establecen reglas para evitar practicas comerciales enganosas. Se debera cumplir con las
disposiciones relativas a la informacion y publicidad de los bienes y servicios que se ofrezcan. El
consumidor tendra derecho a conocer toda la informacion sobre los términos, condiciones, costos,
cargos adicionales, asi como la forma de pago de los bienes y servicios ofrecidos por el proveedor.
El proveedor cuidara las practicas de mercadotecnia dirigidas a la poblacion vulnerable como ninos,
ancianos y enfermos, incorporando mecanismos que adviertan cuando la informacion no sea apta
para esa poblacién. También incluyen reformas para la proteccion de la propiedad intelectual, la
publicidad en Internet, la factura electroénica, sistemas criptograficos, firma electrénica y entidades
certificadoras. El marco legal de la mercadotecnia incluye una amplia gama de normas, leyes y
disposiciones mismas que en el cuadro siguiente se presentan como una sintesis de la legislacion

observable en la mercadotecnia.
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1. Legislacion mexicana relacionada con
aspectos de mercadotecnia

NOMERE DESCRIPCION

Ley Sobre Atribuciones del Ejecutiva
Federal en Materia Econémica.

Ley Federal de Proteccion al
Consumidor.

Sefalala necesidad de que el Ejecutivo Federal
intervenga directamente en la requlacion de precios
de los productos de consumo bisico para la poblacion.

Establece las atribuciones y funciones tanto del
Instituto Nacional del Consumidor como de la
Procuraduria Federal del Consumidor. Esta Ley
protege los derechos del consumidor ante las
empresas en materia de publicidad y garantfas,
operaciones de crédito, responsabilidad por
incumplimiento, prestacion de servicios, derechos
bésicos de la persona, incluye los 4 derechos que
propuso el presidente Kennedy en 1962: 2 la salud, a
la eleccibn, a ser informado y a ser escuchado.

Cédigo Penal Federal.

Ley Federal de Derechas de Autor.

Reglamento de la Ley Federal de
Derechos de Autor.

Pratege contra delitos en materia de derechos de
autor en obras protegidas y registradas. Establece
las multas y castigos a los delitos.

En su Art. 1° menciona que la presente Ley
reglamentaria del articulo 28 constitucional, tiene
por objete la salvaguarda y promocion del acervo

cultural de |a nacion; proteccion de los derechos de
los autores, de los artistas intérpretes o ejecutantes,
asi como de los editores, de los productores y de
los organismas de radiodifusion, en relacion con
sus obras literarias o artisticas en todas sus mani-
festaciones, sus interpretaciones o ejecuciones,
sus ediciones, sus fonogramas o videogramas,
us emisiones, asi como de los otros derechos de
propiedad intelectual.

Articulo 1° El presente ordenamiento tiene por
objeto reglamentar las dispasiciones de la Ley
Federal del Derecho de Autor. Su aplicacion, para
efectos administrativos, corresponde a la Seeretarfa
de Educacion Piblica a través del Instituto Nacional
del Derecho de Autor y, en los cases previstos por la
Ley, al Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.

Ley de la Propiedad Industrial.

Ensuart. 2° enuncia que esta Ley tiene por objeto:

1.- Establecer las bases para que, en las actividades

Industriales y comerciales del pais, tenga lugarun

sistema per de perfecci i desus
procesos y productos;

Il.- Promover y formentar la actividad inventiva
de aplicacion industrial, las mejoras técnicas y la
difusion de conocimientos tecnolagicos dentro de
los sectores productivos;

Ill.- Propiciar e impulsar el mejoramiento de la calidad
de los hienes y servicios en la industria y en el comercio,
conforme 2 los intereses de los consumidores;

IV.- Favorecer la creatividad para el disefio y la
presentacion de productos nuevos y dtiles;

V.- Proteger |a propiedad industrial mediante
la regulacian y otorgamiento de patentes de
invencion; registros de modelos de utilidad,
disefios industriales, marcas, y avisos comerciales;
publicacion de nombres comerciales; declaracian
de proteccion de denominaciones de origen, y
regulacian de secretos industriales;

W|.- Prevenir los actos que atenten contra |a propiedad
industrial o que constituyan competencia desleal
relacionada con la misma y establecer las sanciones y
penas respecto de ellos, y
VIl Establecer condiciones de seguridad juridica
entre las partes en la operacion de franquicias, asi
COmD garantizar un trato no discriminatorio para
todos los franquiciatarios del mismo franguiciante.

Reglamenta de |a Ley de la Propiedad
Industrial.

Articulo 1°.- El presente ordenamiento tiene por
objeto reglamentar la Ley de la Propiedad Industrial
y su aplicacion e interpretacion, para efectos admiin-

istrativos, corresponde al Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial.

Ley Aduanera.

En su articulo 1% menciona que esta Ley, las de los
Impuestos Generales de Importacian y Expartacion y
las demas leyes y ardenamientas aplicables, regulan
la entrada al territorio nacional y la salida del misma
de mercancizs y de los medios en que se transportan

o conducen, el despacho aduanero y los hechos o
actos que deriven de este o de dicha entrada o salida

de mercancias. El Cadigo Fiscal de |a Federacian se

aplicara supletoriamente 2 o dispuesto en esta Ley.

Ley Federal de Variedades Vegetales.

Su artieulo 1% indica: La presente Ley tiene por objeto
fijar las bases y procedimientos para la proteccian de
los derechos de los obtentores de variedades vegetales.
Su aplicacién e interpretacion, para efectos
administrativos, corresponderd al Ejecutivo Federal
a través de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia y
Desarrollo Rural.

Ley General para el Control del
Tabaco.

Publicada en el D.OF. el 30 de mayo de 2008 y entrd
en vigor en Méxion &l 3 de Abril de 2008. Su Art. 2
indica: La presente Ley se aplicard a las sigulentes
materias: |. Control sanitario de los productos del

tabaco, asi como su impaortacidn, y |. La proteccién

contra |3 exposicidn al humeo de tabaco.

Reglamento dela Ley Federal de
Variedades Vegetales.

Articulo 1% El presente ordenamienta tiene por
objeto reglamentar la Ley Federal de Variedades
Vegetales. Su aplicacién e interpretacién, para efectos
administrativos, corresponde a la Secretarla,

Ley Federal de Radio y Televisitn.

Enmarca lineamientos en materia de- tarifas de
cobro de los servicios de radiedifusoras y de las
televisoras contratados por el piblico; de las
prograrmaciones y su contenido; de las infracciones
¥ Sanciones

Chdigo Civil (Federal y del Estade de
Chiapas).

Enuncia lo referente a obligaciones y derechos de las
personas civiles, asi coma la regulaciin en materia
de contratos y socledades civiles.

Cédigo de Comercio.

Todos los actos comerciales son regidos por
lo dispuesto en este decumento, establece los
derechos y obligaciones de los que profesan el
comercio. Lineamientos en materia de contratos
mercantiles en general, del comercio electrinico,
dela comisién mercantil, del depdsito mercantil, del
préstamo mercantil, de la compraventa y permauta
mercantiles, ete.

Ley General de Titulos y Operaciones
de Crédito.

*Hormas Oficlales Mexicanas.

Sefiala los lineamientos bajo bos cuales se tratarin
todas las operaciones de crédito, contratos, que
sean considerados actos de comencio.
Establecen lineamientos en materia de calidad en

produectos, servicios, etiqueta, envase, empague,
embalaje, entre otros a nivel nacional.

**MNormas [0 3000,

Enmarcan lineamientos en materia de calidad de
productos y servicios, procesos, sistemas, etc., a
nivel internacional.

Ley de Comercio Exterior.

Ley Federal de Juegos y Sorteos.

Ensu art. 1% enuncia: La presente Ley tiene por
objeto regular y promaver el comercio exterior,
incrementar la competitividad de la economia nacional,
propidar el uso eficiente de los recursos productivos del
pais, integrar adecuadamente la economia mexicana
con la internacional defender la planta productiva
de pricticas desleales del comercio internacional y
contribuir a la elevacion del bienestar de la poblacidn.
Esta Ley establece lineamientos en materia de

Juegos y sorteos que son realizados coma parte de la
actividad promocional de cualquier organizaciGn.

Ley de Mavegacién y Comercio
Marltimos.

En su art. 1% describe: Esta Ley es de orden piblice
y tiene por objeto regular las vias generales de
comunicacién por agua, la navegacian y los servicios
que en ellas se prestan, |2 marina mercante mexicana,
ascomo los actos, hechos y bienes relacionados con
el comercio maritime.

Ley General de Salud.

Establece Eneamientos referentes a la salud fisica y
rental de toda persona. A través dela Secretaria de
Lalud, ejerce &l control y vigllancia sanitaries de la
publicidad de las actividades, productos y servicios a
los que se refiere esta Ley y sus reglamentos; expide
certificados oficlales de condicién sanitaria de
|proceses, productos, métodes, instalaclones, servicios
o actividades relacionadas con las materias de su

COMpEtencla, etc.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE

Fuente: Blaboracidn de los autores con dacos obtenidos an Instituso de Investigaciones juridicas, (2010)

Mota: * Aungue las Normas Oficiales Mexicanas (equivalentes a las

Mormas 150), no han sido elevadas a rango legislativo, es
importante su observancia y practica por parte de la gerencia de
mercadotecnia, lo cual facilitard la obtencidn de alguna certi-
ficacidn de calidad, que le provee a cualquier organizacion de
una ventaja competitiva.
** Las Nommas 1S0 fueron creadas por la Organizacidn Intema-
cional para la Estandarizacion como un conjunto de nomias sobre
calidad y gestién continua de la calidad, aplicables a cualquier tipo
de organismo no importando su giro, actividad o tamario.
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NOMBRE

Tratado de Cooperacién en Materla
de Paterites (PCT) y sureqlamento.

Tratade de Libre Comercio entre
los Estados Unidos Mexicanos yla
Replblica de Uruguay.

Tratade de Libre Comercio entre los
Estados Unidos Mexicanas, Estados
Unidos y Canadi.

Tratado de Libre Comercio entre
lsrael y México.

Tratado bilateral México y Colombla.

. Legislacion internacional relacionada con
aspectos de mercadotecnia

DESCRIPCION

Este ordenamiento fue concebido con la finalidad
de presentar un procedimiento dnico de soficitud
de patentes para proteger legalmente todas las
invenciones en todos los pafses miembro que hasta
2005 inchsia a 126, ofrece una blisqueda internacional
y uma opinkdn escrita para verificar que la invencién
cuente con los requisitos de novedad, actividad
Inventiva y aplicabilidad industrial para la concesidn
de la patente. Su reglamento establece los mecanismos
para su realizacién.

Firmado el 15 de noviembre de 2003. Establece
apartades sobre acceso a mercados, normas y
disciplinas comerciales, régimen de origen,
Imversiones, un apartado sobre la propiedad
intelectial, entre otros.

El Tratade de Libre Comercio de América dal
Morte (TLCAN, conocido también como TLE o coms
MAFTA, siglas en inglés de North American Free
Trade Agreement, o ALENA, del francés Accord
de libre-échange nord-américain) es un blogue
comercial entre los tres palses que entrd en vigor
el 1 de enero de 1994 y establece una zona de Kbre
comereio,

Entro en vigor el 1° de julio de 2000, bajo
la presidencia de Ernesto Zedillo, su finalidad
es: eliminar obsticulos al comercio y facilitar
el intercambio de bienes y servicios; generar
sinerglas por los tratados de libre comercio que
ambos paises tienen con Estados Unidos, Canadi
y la Unibn Europea; promover condiciones de
certidumbre y oportunidades de acceso a merca-
das para los sectores privados de ambos palses;
aumentar sustancialmente las oportunidades de
Inversién; crear procedimientos eficaces parala
aplicacién y cumplirniento del tratade, paras su
adrministracion conjunta y solucidn de controversias.

Este tratado fue wn reajuste tras la salida de Venezuela
en el 2006 con el cual constitulan al Grepo de los Tres.

Acuerdos de libre comercio de Méxi-
co, en los noventa y otros negoclados
en 2000. (Cabat et al., 2004, p.167).

Bloques, organismos y asoclachones
comerciales diversas.

Firmado con Blogues comerciales regionales:
Asociacion de Estados del Caribe (ACS-25 o AEC).
Cooperacion Econdmica Asla Pacifico (APEC-21).

UniGn Europea, 15 palses (UE-15) TLCUEM.
Asociacién Euvropea de Libre Comercio (Suiza,
Moruega, Irlanda, Islandia y Liechtenstein).
Tridngula del Morte (El Salvador, Guatemala y
Honduras).

Mercosur: Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay
(acuerdos comerciales).

Firmados come tratados de libre comercio bilaterales:
Medio Oriente: lsrael.

América Latina: Bolivia, Chile, Costa Rica y Micaragua.
Asla: Japon (Acuerdo de Asociacién Econdmica),
Singapur y Coreas del Sur {ambos en negeciacién
hasta hoy 2010).

Europa del Este: Rumania {en proceso de negociackan).

#Acuerdos comerciales con Perd, Ecuador, Fanamad
y Uruguay.

Tratados de libre comercio en andlisis factible para
negociacidn bilateral:
Asia: China
América latina: Brasil y Perd.

Unién Europea, 25 paises (UE-25), incluye a lx
Comunidad Econdmica Europea (CEE-Europa Central
y oriental).

La asociacidn Latinoamericana de Integracién
{ALADI) once paises: Los del CAN {Perd, Venezuela,
Ecuadaor, Colormbia y Bolivia), MERCOSUR (Brasil,
Argenitina, Paraguay, Uruguay), Chile y México.

Constituciones, legislachones y
Jurisprudencias del mundo v diarios
aficiales del extranjero

Toda organizaciém que realice transaociones
comerciales con algun pais deberd verificar su
constitucién y legislaciones en materia comercial, se
recomienda consultar la biblioteca juridica virtual dal
Instituto de Investigaciones Jurfdicas de la UNAM.

Fuente: Elaborac

on de los autores com datos obterddos en Instituto de Investigaciones Juridicas, (201 0),
Mexicano de |a Propiedad Indust

{2009) ¥ |a Secretaria de Economda México

Toda la legislacion que aqui fue mencionada es enunciativa mas no limitativa, ya que no fueron
consideradas en su totalidad. Para mayor informacién se recomienda visitar las paginas

http://www juridicas.unam.mx, http://www.economia.gob.mx, http://www.impi.gob.mx, donde

encontraras el marco juridico tanto federal como local, nacional e internacional.
1.12. La responsabilidad social de la funcién de Mercadotecnia

Los consumidores son cada vez mas conscientes de los problemas sociales y ambientales. Las
empresas, grandes y pequenas, son mas responsables de su impacto que nunca, en gran parte debido
al internet y las redes sociales, lo que facilita la rapida asimilacién de la informacion y les da voz a
todos. Con una condena generalizada, las empresas deben tomar medidas necesarias para evitar
equivocarse. En el mismo sentido, el publico exige un mayor nivel de respeto en términos de

“humanitarismo John

corporativo”.  Segln Friedman, director de Comunicaciones de
Responsabilidad Corporativa de Sodexo, las empresas estan reconociendo que los consumidores
no estan interesados en comprar productos “responsables” de compafias que no son reconocidas
como tal. Usar la RSE como herramienta de marketing puede contribuir en gran medida a promover
tanto el compromiso de los clientes como el de los colaboradores; pero también podemos utilizar

el marketing de RSE, que significa hacer marketing de las acciones de responsabilidad social de una
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empresa. Cumplir con esta creciente demanda evoca una imagen mas grande de una organizacion
en la mente del cliente o socio comercial en perspectiva, una herramienta invaluable en medio de
una competencia feroz y las necesidades cambiantes de las partes interesadas. Entender el marketing

de responsabilidad social se vuelve un imperativo.

La implementacion de la RSE como herramienta de marketing en un negocio actia como un
mecanismo para llegar al publico de nuevas maneras, formas que logran que la gente hable, comparta
y finalmente consuma mas. Proyectar las practicas éticas, como el abastecimiento sostenible, el trato
justo de los colaboradores y ser caritativo, puede centrar la atencion del publico en estas politicas
encomiables, asi como la empresa de la que provienen. Segiin un estudio realizado por Cone
Communications y la empresa de investigacion Echo, el 90% de los encuestados afirmé que dejarian
de comprar un producto si supieran de las practicas comerciales irresponsables de una empresa,
mientras que el 92% compraria un producto con un beneficio social y/o ambiental si se les diese la
oportunidad. Cifras como estas indican una creciente conciencia social que hace que no solo sea

favorable implementar la RSE como herramienta de marketing, sino que sea obligatorio hacerlo.

Existe una tendencia creciente de las companias que adoptan practicas de correspondencia de
regalos, mediante las cuales un empleador hace una donacién a las organizaciones benéficas elegidas
por su personal y puede incluso pagarles a los empleados por el tiempo que dedican al voluntariado.
Segin Adam Weinger, presidente de Double the Donation, una organizaciéon que facilita los
programas de igualacion y donacién, al hacer coincidir las donaciones de los colaboradores con las
causas que seleccionan ellos, las empresas pueden proporcionar un enfoque de abajo hacia arriba
para la filantropia corporativa. A largo plazo, esto crea una base de colaboradores comprometidos
que se enorgullecen de trabajar para la compania. Una fuerza de trabajo feliz es mas productiva y
también mejora la creatividad de los colaboradores. De acuerdo con un estudio realizado por Dale
Carnegie y MSW Research, las empresas con personas que se sienten mas comprometidas se
desempenan mejor que las companias con colaboradores no comprometidos hasta en un 202%.
Ademas, usar la RSE como herramienta de marketing crea un ambiente de trabajo positivo, que es
propicio para retener personal y talento. Usar la RSE como herramienta de marketing puede
conducir a avances en la mejora de un producto o modelo de negocio. Por lo tanto, el “resultado

In

final” establecido ya no es el factor definitivo para el éxito de una empresa. El “triple resultado final”,
un término acunado por el consultor de sostenibilidad, John Elkington, insiste en que ahora hay tres
factores: el beneficio, las personas y el planeta. Al considerar los tres, las ideas pueden extenderse

de un area a otra en formas que no se habian imaginado previamente.
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UNIDAD Il. Segmentacion, seleccion y posicionamiento de mercados
2.1. Concepto, funcion y objetivo del mercado

El mercado es el contexto en donde tienen lugar los intercambios de productos y servicios, es decir
que en ese contexto se llevan a cabo las ofertas, las demandas, las compras y las ventas. Luego de
la conquista, se empezaron a fundar ciudades que generalmente contaban con un mercado para
realizar las transacciones comerciales que se daban entre compradores y vendedores. En la
actualidad no ha cambiado el concepto de mercado, sigue siendo un lugar para realizar transacciones
comerciales, solo que ha evolucionado en la medida que la mercadotecnia lo ha resignificado y las
necesidades del consumidor van siendo mas especializadas. El mercado es considerado el ambiente
social o virtual que propicia el intercambio de bienes y servicios; también puede entenderse como
la institucion u organizacion mediante la cual los oferentes (vendedores) y los demandantes
(compradores) establecen una relacion comercial con el fin de realizar transacciones, acuerdos o
intercambios. El mercado aparece en el momento en que se unen grupos de vendedores y de

compradores, permitiendo que se articule un mecanismo de oferta y demanda.

Etimologicamente la palabra mercado procede del latin mercatus (lugar donde se compran o
permutan productos de toda clase), a su vez derivado del latin merx, mercis que significa mercancia
(RAE). Es necesario clarificar las diversas acepciones que posee el concepto de mercado, desde un

enfoque:

Economico [F—F

< Fisico: en su uso mas antiguo, un mercado consistia en un lugar fisico donde compradores
y vendedores se reunian para intercambiar bienes y servicios. Actualmente, en todo el
mundo, las transacciones ocurren en los llamados centros comerciales.

S Econémico: desde el punto de vista econémico, el mercado se describe como todos los
compradores y vendedores comprometidos con una transaccion actual o potencial
referente a algunos bienes o servicios. Por ejemplo, el mercado de los refrescos esta
conformado por los principales vendedores, como Coca-Cola, Pepsi-Cola y Big Cola, y

todos los consumidores que compran refrescos. En este caso en particular, el enfoque

- _______________________________________________________________________________________|
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econdémico se interesaria por describir y evaluar la estructura, comportamiento y
funcionamiento del mercado.

< Mercadolégico: desde el enfoque de la mercadotecnia, un mercado es el conjunto de todos
los consumidores reales y potenciales de un producto, dindose a la tarea de conocer su

tamano, el poder compra, las necesidades y sus preferencias.

En mercadotecnia, el término de mercado no va dirigido ni al lugar ni a las transacciones realizadas
en éste, sino al grupo de consumidores con necesidades y deseos similares y especificos hacia los

cuales se enfocaran todos los esfuerzos mercadologicos.

El desarrollo de nuevas tecnologias y productos ha permitido que los intercambios entre personas
no sélo se realicen en un lugar determinado y que los productos que desean intercambiar no estén
fisicamente en el lugar. Actualmente, se puede definir un mercado como el espacio, la situacion o
el contexto en el cual se lleva a cabo el intercambio, la venta y la compra de bienes, servicios o
mercancias, por parte de unos compradores que demandan esas mercancias y tienen la posibilidad
de comprarlas, y unos vendedores que ofrecen las mismas. En los mercados, los compradores
reflejan sus deseos en la demanda, buscando lograr la mayor utilidad posible, mientras que los
vendedores buscan obtener ganancias al ofrecer productos que los consumidores o compradores
estan buscando. Esta demanda y oferta de mercancias actian como fuerzas que, al interactuar,
permiten determinar los precios con que se intercambian las mercancias. La informacion cumple un
papel fundamental en los mercados, mediante ella los vendedores y los consumidores saben qué se
esta demandando, en qué cantidad y a qué precios. Con ello pueden decidir qué y cuanto producir,
asi como qué comprar y en qué cantidad hacerlo, o, si asi lo consideran, pueden tomar algin otro

tipo de decision.
Funcién de los mercados

Los mercados cumplen una funcion econémica, al determinar los precios que garantizan que la
cantidad que la gente esta dispuesta a comprar sea igual a la cantidad que la gente desea vender. Los
mercados no constituyen necesariamente un lugar, sino son una institucion a través de la cual operan
las fuerzas determinantes de los precios. La funcién de mercado de la empresa tiene el compromiso
de examinar las oportunidades que se presenta en relacion a los requerimientos, deseos, gustos y
preferencias de quienes van a adquirir el producto o servicio, instaurando claramente los objetivos,
organizacion de la segmentacion del mercado, de los factores, de la creacion de oferta, evaluacion

y control de actividades de mercado, dependiendo de como el producto o servicio se adecue a las

necesidades de los consumidores. Es indispensable tomar mas conciencia del papel de las funciones
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de los mercados y su vinculacion con la calidad y productividad, sustancialmente en el tiempo
presente, en donde la calidad es el elemento central para las unidades de produccién con altos
rendimientos, es decir empresas altamente competitivas. Sabemos que la calidad indaga para
satisfacer las necesidades del consumidor por medio de un producto o servicio, beneficiandose
satisfactoriamente de los indices de productividad con el maximo aprovechamiento de los recursos
disponibles. La funcién de mercados se identifica plenamente en interpretar la calidad y la
productividad como aspectos vitales para el éxito de la misma, para eso debe en primer lugar,
obtener informacion de las necesidades de su mercado y en virtud de dichas necesidades; en
segundo lugar, satisfacerlas con medios que aporten a la empresa un beneficio razonable. De

acuerdo con esto, se puede inferir que las funciones del mercado son:

< Facilitar el intercambio de bienes y servicios.

< Lograr el acercamiento de los bienes y servicios para los individuos y comunidades para cubrir
necesidades.

< Proporcionar informacién respecto a precios y disponibilidad.

< Facilitar el acceso a los factores de produccion.

< La fijacion de los precios, a través de la oferta y la demanda, en un mercado libre.

< Permitir el alcance de los objetivos de las organizaciones

< Lograr equilibrio de los volumenes de produccion entre las diferentes comunidades.

< Generar empleos en sus diferentes niveles ocupacionales.

< Aprovechar los recursos naturales de las diferentes regiones geograficas.

< Permite desarrollar habilidades y destrezas de los trabajadores involucrados en la elaboracion

de bienes y generacion de los servicios.

Objetivo del mercado

Propiciar las transacciones de compra- venta de una diversidad de bienes y servicios, entre las

unidades de produccion y los consumidores intermedios y finales para satisfacer las necesidades.

2.2. Tipos de mercado

Un mercado depende de la definicion del término de consumidor. En esta asignatura se considera
como consumidor a la persona u organizacion que podria tener un interés latente por adquirir un
producto y los recursos para obtenerlo, para ello el trabajo de un mercadologo es conocer el
mercado con el que va a trabajar, con el fin de conocer las caracteristicas que influyen en su

funcionamiento.
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Para poder realizar esto es necesario saber que existen cuatro tipos generales de mercados, los

cuales se muestran a continuacion:

N
Tipos de
mercado
P,
Mercado de Mercado de Mercado de Mercado de
consumo productor / industrial revendedores gobierno

N—ee™
El andlisis de los tipos de mercados se hara considerando los siguientes aspectos:

< Poblacion que compra en este mercado

< Participantes en el proceso de compra del consumidor

< Situaciones de compra mas frecuentes dentro de este mercado
< Influencias en las compras de los consumidores

< Proceso de decision de compra

Mercado de consumo

Del primer criterio se desprende el concepto mercado de consumo, que son mercados en donde
se realizan transacciones de bienes y servicios adquiridos para consumo de primera necesidad. El
mercado del consumidor consta de todos los individuos y familias que compran o adquieren bienes
y servicios para consumo personal. Las situaciones de compra mas frecuentes dentro de este
mercado se basan en las decisiones de compra que toman los consumidores. En el mercado del
consumidor hay una fuerte tendencia por identificar al comprador (también llamado cliente o unidad

de decision) y enfocar la mayoria de los esfuerzos en influenciar a ese comprador.

- Consumo inmediato: Son todos aquellos productos que
son consumidos al poco tiempo de su adquisicion. Por
ejemplo: carnes, refrescos, pan, etc.

- Consumo duradero: Son todos aquellos productos que
se adquieren y que no son consumidos de manera
inmediata, sino que son utilizados durante diferentes
periodos hasta que pierden su utilidad, quedan obsoletos
0, en ocasiones, su compostura supera el valor original
del producto. Por ejemplo: televisores, trajes,
automoviles, etc.

Tipos de
mercado de
consumo

= Servicios: los compradores adquieren bienes intangibles
para su satisfaccion presente o futura. Por ejemplo:
ensefianzas, servicios de sanidad o de electricidad.

Mercados industriales

En este tipo de mercado, las adquisiciones son mas planeadas, entran en acciéon métodos mas
sofisticados (sistemas computacionales) o en algunos casos sencillos (como cotizaciones de algunos
proveedores). Siempre se hacen evaluaciones para ver quién es el proveedor que ofrece los mejores

precios, tiempos de entrega y condiciones de crédito. En este mercado se manejan grandes
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volumenes de articulos, por esta razon las compras son mas planeadas, ya que una compra mal
evaluada puede ocasionar grandes pérdidas o desventajas para la compania compradora.
Logicamente en este mercado hay menos compradores que en el mercado de consumo, otra
caracteristica es que la compra se hace con fines de lucro, no de consumo. La poblacién que compra
en este mercado esta conformada por organizaciones que adquieren materiales y/o servicios para
la produccion de otros bienes y servicios. Las adquisiciones de este mercado siempre estaran
orientadas hacia un fin posterior. Los principales tipos de industrias que forman el mercado
productor son: la agricultura, silvicultura, pesca, mineria, manufactura, construccion, transportes,

comunicaciones, servicios pl'Jincos, banca, finanzas, seguros y servicios.

Mercado de revendedores

En este mercado los revendedores se caracterizan por adquirir una gran cantidad de bienes y/o
servicios a bajo precio, para operar su negocio, que al revenderlos generen una utilidad que
mantenga vigente el negocio. Los productos pueden ser suministros, equipo de oficina, bodegas,
ropa, zapatos, automoviles, etc. El mercado de revendedores estd integrado por individuos u
organizaciones que obtienen su utilidad de rentas y reventa de articulos. A este mercado se le
conoce también con el nombre de mercado de distribuidores y se encuentra conformado por

mayoristas, minoristas, agentes, corredores, etc.

Mercado de gobierno

El Gobierno adquiere equipos y materiales de oficina, combustibles, ropa, etc., sin el fin de perseguir
una ganancia o lucro. Cabe mencionar que, al ser para el gobierno, este tipo de compras se debe
realizar mediante concursos o licitaciones publicas y abiertas en donde se analizan cotizaciones,
tiempos de entrega, calidad de los materiales, etc., todo con transparencia y con el objetivo de que
las compras sean la mejor opcién y sin favoritismos. Otro tipo de mercado es el conformado por
instituciones de gobierno o del sector publico, al que se le conoce con el nombre de mercado
gubernamental, en él se manejan las transacciones para la compra de servicios y bienes, con los
cuales se llevaran a cabo las actividades fundamentales que realiza el gobierno. Estas actividades son
principalmente de tipo social, como instalacion de drenajes y pavimentacion. Debido a que el
gobierno maneja una amplia gama de actividades, este mercado se ha convertido en el objetivo de

muchas empresas productoras y también de revendedoras de bienes y servicios. Las compras del
gobierno estan establecidas sobre un objetivo fundamental que difiere del establecido para otros
sectores de la economia. El gobierno no persigue un consumo personal o realizar una utilidad como
objetivo, compra una variedad y una cantidad de productos y servicios, que éste o lo votantes

establecen como necesarios o deseables para el mantenimiento de la sociedad.
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Las organizaciones de compra del gobierno tienen lugar a nivel federal, estatal y local. El nivel federal
es el mas grande y sus unidades de compra se pueden subclasificar dentro del sector civil y dentro
del militar. El establecimiento federal de compra civil estd conformado por siete categorias:

departamentos, administracion, agencias, consejos, comisiones, la oficina ejecutiva y varios.

Mercado de prueba

Existe un tipo de mercado mas con el cual se puede trabajar dentro de esta tipologia, se trata del
mercado de prueba, que se caracteriza por enfocarse en una porcion del mercado elegida para
realizar una prueba de producto, servicio o marca y conocer su grado de aceptacion. Los demas
aspectos, como poblacién, situacion, participacion, influencias y el proceso de decision estan

fuertemente delimitados por el proceso de segmentacion que estudiaras mas adelante.

Existe otra forma de agrupar o clasificar los mercados segun el lugar comercial con que se estara
trabajando. Esto es importante, ya que una de las actividades intrinsecamente relacionada con la
mercadotecnia es la actividad del comercio. Los distintos mercados desde la actividad comercial

son:

% Mercado internacional. Se refiere al mercado que se desarrolla comercialmente fuera de
su pais de origen, en el extranjero.

% Mercado nacional. Como su nombre lo indica, su actividad es exclusiva del territorio
nacional y depende del pais en el que se desarrolla.

% Mercado regional. Esta agrupado por zonas geograficas determinadas libremente, que no
necesariamente coinciden con las divisiones politicas del pais.

% Mercado de intercambio de mayoreo. Se refiere a aquellos mercados en los cuales se
desarrollan actividades de exclusivo mayoreo, dentro de una entidad o ciudad.

% Mercado metropolitano. Este tipo de mercado cubre el interior y los alrededores de una

ciudad o entidad.

«» Mercado local. Se desarrolla dentro de una tienda o centro comercial exclusivamente.

Los tipos de mercado, desde el punto de la oferta y la demanda y de acuerdo al Manual de Marketing

para Pymes (2007) son:

< Concurrencia perfecta: Muchos compradores con muchos vendedores.
< Oligopolio-oferta: Muchos compradores con pocos vendedores.
S Monopolio-oferta: Muchos compradores con un vendedor.

< Oligopolio-demanda: Pocos compradores con muchos vendedores.
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2 Oligopolio bilateral: Pocos compradores con pocos vendedores.

> Monopolio limitado-oferta: Pocos compradores con un vendedor.

2 Monopolio-demanda: Un comprador con muchos vendedores.

> Monopolio limitado-demanda: Un comprador con pocos vendedores.

2 Monopolio-bilateral: Un comprador con un vendedor

Es importante que las empresas conozcan el mercado desde la perspectiva de la oferta y la demanda

ya que eso les permitira establecer estrategias con el fin de lograr un posicionamiento en el

mercado.

VENDEDORES /

Tipos de mercado, segun la oferta y demanda

COMPRADORES MUCHOS POCOS UNO
Muchos Concurrencia perfecta Oligopolio oferta Monopolio oferta
Pocos Oligopolio demanda Oligopolio bilateral | Monopoelio imitado-oferta
. Monopolio R
Uno Monopolio demanda limitado-oferta Monopolio bilateral

Fuente: Elaboracion de los autores con datos obtenidos en el Manual de
Marketing para pymes (2007). Editorial Vértice

En la actualidad el mercado en México y en general el mercado internacional presenta una gama de

caracteristicas, deseos y necesidades que en muchas ocasiones resulta imposible que una sola

organizacién cuente con todos los productos y recursos para satisfacerlos. Por tal motivo se han
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clasificado distintos tipos de organizaciones que pueden satisfacer de manera conjunta las
necesidades y deseos del consumidor. Para ello es preciso delimitar el mercado, ya que éste

presenta variados tipos de consumidores.

2.3. Concepto, ventajas y desventajas de la segmentacion del mercado

Es practicamente imposible que una sola empresa sea capaz de comercializar productos y servicios
que satisfagan las necesidades y deseos de todos los consumidores, por lo que es necesario que
lleve a cabo un proceso de segmentacion del mercado que le permita identificar claramente al grupo
de consumidores que realmente puede satisfacer. Dificilmente se puede satisfacer a todos los
elementos que constituyen un mercado en virtud de que tienen diferentes gustos, por ejemplo, en
tipo de cereales, una clase de restaurante o el estilo de un hotel, el mismo automévil o la misma
pelicula, por mencionar algunos, es por ello que los estudiosos de la mercadotecnia tienden a
clasificar o dividir el mercado en segmentos. Una vez identificados y separados los diferentes tipos
de compradores, son agrupados por alguna variable ya sea demografica, conductual o psicografica y

cada empresa decide el segmento que representa su mejor oportunidad.

Un analisis mas completo de la mercadotecnia hacia mercados meta permite definir la segmentacion
de mercado, la cual consiste en “dividir a un mercado heterogéneo en varios submercados mas
pequenos y homogéneos”, esto permite que los grupos se puedan medir con mayor facilidad, que
sean accesibles. Esto se realiza de diferentes maneras, utilizando variables, como género, edad, estilo
de vida, uso del producto y beneficio esperado, por mencionar algunos ejemplos, estas variables se
clasifican como: geograficas, demograficas, psicograficas, de comportamiento, de consumo, entre
otras. La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o se toma a un
grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios submercados o
segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los consumidores

(Fischer de la Vega, 2017).

Ventajas de la segmentacién de mercados

% Clasificacion mas clara y adecuada del producto que se vende.

% Proporciona un mejor servicio y facilita la publicidad, su costo, etc.

% Logra una mejor distribucion del producto y permite mayores ventas.

% Conoce cuil es el mercado del producto para colocarlo en el sitio y el momento adecuados.
% Sabe cual es la fuente del negocio y donde enfocara los recursos y esfuerzos.

% Si no existiera la segmentacion, los costos de mercadotecnia serian mas altos.
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% Ahorra tiempo, dinero y esfuerzo al no colocar el producto donde no se va a vender.

% Define a quién se dirige el producto y las caracteristicas de los mismos.

% Facilita el analisis para la toma de decisiones y permite optimizar los recursos.

% Conoce el costo de distribucion del producto, asi como cuenta con la informacion verificada
de lo que se requiere.

% Conoce a los competidores y disefa una mezcla de mercadotecnia mas efectiva.

Algunas de sus desventajas son:

Disminuyen las utilidades al no manejar la segmentacion correctamente.

El producto puede no colocarse en el lugar ni en el momento adecuados.
Una segmentacion que no esté bien planeada y que excluya muchos clientes.
Que no se determinen las caracteristicas de un mercado.

Pierde oportunidad de mercado.

0O 0 0 0 00

Que no se utilicen las estrategias adecuadas de mercado.

Como se puede observar, las ventajas de segmentacion superan por mucho las desventajas. Lo
importante es que si se lleva una segmentacion de mercado como debe de ser, con informacion
confiable, una adecuada ejecucion y distribucion, y todo los medios propicios para que esta
herramienta se desarrolle efectivamente, la empresa seguramente tendra el producto en tiempo y
forma en el segmento de mercado meta con un servicio 6ptimo para el cliente, cubriendo todas sus
necesidades y expectativas, lo cual sera retribuido a la empresa con una excelente posicién del
producto en el mercado y con el cumplimiento de los objetivos estratégicos, sobre todo en cuanto

a sus ganancias o utilidades.

2.4. Categorias, requisitos y pasos para segmentar un mercado

No existe una sola forma de segmentar un mercado y las bases para éste deben ser las mas
apropiadas para poder lograrlo. Un mercadologo debe probar diferentes variables de segmentacion,
independientes o combinadas, con la esperanza de encontrar la mejor manera de comprender la
estructura del mercado. Se examinara las principales categorias o variables: geogrificas,
demograficas, psicograficas y de comportamiento utilizadas en la segmentacién de mercados de

consumo, tal y como se muestra en la siguiente figura:
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= Region e tamanode ciudad

geografica i
= Edad estado civil
demoSréﬁca = Ingresos educacion

= Personalidad necesidad
= Actitudes motivacion

psicolégica

2 * Mentalidad estilode vida
psicografica

= Prestigio sedentarismo
e Cultura ciclo de vida fam.
e Religion clase social

e Geodemografico
= Demografico/psicografico

Categorias de segmentacion

I. Segmentacion geogrdfica

La segmentacion geografica exige la division del mercado en diferentes unidades geograficas como
naciones, estados, regiones, ciudades o vecindarios, asi como el clima (templado, lluvioso, calido o
humedo), el tamafo de la ciudad o la densidad del area (rural, urbana, suburbana). Una empresa
decide operar una, en algunas regiones geograficas o en todas, concentrando su atencion en las

diferencias geograficas de las necesidades y deseos.

2. Segmentacién demogrdfica

La segmentacion demografica consiste en dividir el mercado en grupos con base en variables
demograficas como edad, sexo, ciclo de vida familiar, ingresos, ocupacion, educacion, religiéon, raza
y nacionalidad. Los factores demograficos son los mas utilizados para segmentar a los grupos de
consumidores. Un motivo de esto es que las necesidades, los deseos y la frecuencia de uso de los

consumidores cambian a menudo con las variables demogrificas.

3. Segmentacién psicolégica
Las caracteristicas psicologicas estan consideradas por las cualidades internas del consumidor de
manera individual, con frecuencia se utilizan variables de actitud, motivacion y personalidad que

influyen en la toma de decisiones.

4. Segmentacion psicogrdfica
La segmentacion psicografica divide a los consumidores en diferentes grupos sobre la base de su
clase social, estilo de vida y caracteristicas de personalidad. Las personas que se encuentran en el

mismo grupo demografico pueden tener perfiles psicograficos muy diferentes.

5. Segmentacién segin el comportamiento
En la segmentacion segun el comportamiento, los consumidores se dividen en grupos con base en

su conocimiento, actitud, uso o respuesta a un producto. Muchos mercaddlogos creen que las

- _______________________________________________________________________________________|
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variables del comportamiento son el mejor punto de partida para crear segmentos del mercado.

(Ocasiones, tipo de usuario, frecuencia de uso, lealtad a la marca).

6. Segmentacién sociocultural

Las variables sociolégicas (de un grupo) y las antropologicas (de la cultura) conforman las variables
socioculturales, subdividiendo el mercado dentro del ciclo de vida familiar, la clase social, los valores
culturales y la afiliacién transcultural y subcultural. Por ejemplo, la familia que segln sus diferentes
fases ya sea en su formacion, su crecimiento o su disolucion final tendra diferentes necesidades, por
ejemplo una pareja recién casada (sin hijos) tendra necesidades de amueblar su casa de diferente

manera que un soltero o que una familia con tres hijos.

7. Segmentacién hibridos

Es la forma mas comin ya que los mercados combinan algunas variables de segmentos diferentes
con mas datos para describir con mayor precision al mercado que si se utilizara una sola variable.
Dentro de los hibridos mas empleados se encuentran el perfil psicografico-demografico, el
geodemogrifico y el sistema VALS 2. El primero, el psicografico-demogréfico se basa en enfoques
complementarios y que genera mejores resultados al combinarse, lo cual es utilizado por los medios
publicitarios, por ejemplo, una empresa de relojes dirige su publicidad especificamente a un publico
con estilo de vida activo que se desarrollan al aire libre. El segundo, geodemografico, es un plan
basado en el concepto de que las personas que viven cerca pueden tener semejanzas en sus medios
economicos, gustos, preferencias, estilos de vida y habitos de consumo, lo cual resulta atil para los
prospectos de un anunciante por la personalidad y los intereses. El sistema VALS 2 desarrollado a
finales de 1970 por los investigadores de SRI consulting con base en la jerarquia de necesidades de
Maslow y el concepto de caracter social, es un plan generalizado para la poblacién de Estados Unidos
conocido como el Sistema de Valores y Estilos de Vida (VALS) que originalmente tenia la funcion
de explicar la dinamica del cambio social y posteriormente fue adaptado como instrumento de
marketing. En 1989 fue revisado por SRIC para enfocarlo al comportamiento del consumidor. Esta
tipologia VALS clasifica a la poblacién estadounidense en ocho subgrupos o segmentos distintos
segun las respuestas de 35 preguntas actitudinales y 4 demograficas, ofreciendo un breve perfil de
rasgos del consumidor. Para el caso de México, es recomendable hacer uso de la informacién que
genera la AMAI, Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinion Publica,
A. C. que fue fundada en 1992 y hasta la fecha cuenta con 34 empresas asociadas, mismas que
realizan muestreos sobre la opinion de los consumidores en investigacion tanto cuantitativa como
cualitativa, segmentando a la poblacién y emitiendo publicaciones en revista como en articulos

accesibles en su pagina web www.amai.org.
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Regquisitos para la Segmentaciéon de Mercados

Aunque existen muchas formas de segmentar un mercado, no todas son igualmente eficaces; por
ejemplo, los compradores de alimentos en restaurantes se pueden dividir en clientes morenos o
rubios, pero el color del cabello no afecta este tipo de compra. Ademas, si todos los clientes de
restaurantes compraran el mismo numero de comidas al mes, y todos los alimentos en los
restaurantes fueran de la misma calidad y todos los consumidores desearan pagar el mismo precio,
la empresa no se beneficiaria con la segmentacion de este mercado. Para que sea Uutil, los segmentos

de un mercado deben reunir las siguientes caracteristicas:

o Mensurabilidad. Se refiere a que el segmento debe ser cuantificable. El grado en el que es
posible medir el tamano y el poder de compra del segmento. Ciertas variables de
segmentacion son dificiles de medir, como el tamano del segmento de adolescentes que
beben, entre otras cosas para revelarse contra sus padres.

O Accesibilidad. Es el grado de acceso y servicio a los segmentos. Uno de los autores
encontré que el 20% de los clientes de un restaurante universitario eran comensales
frecuentes; sin embargo, carecian de caracteristicas en comun, pues incluian a personal
académico, personal administrativos y estudiantes. No existia una diferencia de uso entre
los estudiantes de tiempo parcial, de tiempo completo o irregular. Aunque se habia
identificado el segmento del mercado, no habia manera de tener acceso al segmento de los
usuarios frecuentes.

< Sustanciabilidad. Es el grado en el cual los segmentos son lo suficientemente grandes o
rentables para funcionar como mercados. Un segmento debe ser un grupo homogéneo lo
mas grande posible y econédmicamente viable para apoyar a un programa de mercadotecnia
adaptado a sus necesidades; por ejemplo, las grandes areas metropolitanas tienen la
capacidad de apoyar a diversos restaurantes étnicos, pero en un pueblo pequeno, los
restaurantes de comida tailandesa, vietnamita y marroqui no sobreviviran.

S Accionamiento. Es el grado en el cual es posible disefiar programas eficaces para atraer y
dar servicio a los segmentos. Por ejemplo, una pequena linea aérea identifico siete
segmentos del mercado. Pero su personal y presupuesto eran demasiado reducidos para

disefar diferentes programas de mercadotecnia para cada segmento.

La segmentacion revela las oportunidades de mercado disponibles para una empresa.
Posteriormente, la empresa selecciona el o los segmentos mas atractivos como metas hacia los que

le dirigira sus estrategias de mercadotecnia para lograr los objetivos deseados. El objetivo de llevar
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a cabo la segmentacion es identificar las oportunidades de venta de la empresa y para ello se deben

seguir 6 pasos:

I.  Seleccionar un mercado o categoria de producto.
Elegir una base de segmentacion (demografica, psicografica, hibrida, por ejemplo).

Seleccionar las variables de segmentacién (edad, género, ocupacion, por ejemplo).

> W N

Analizar los segmentos a efecto de conocer y prever su tamaho (crecimiento, frecuencia de
compra, uso de la marca).

5. Seleccionar el mercado meta que es el resultado de la aplicacién de las variables de
segmentacion y que determina la mezcla de mercadotecnia mas apropiada a usar.

6. Diseno e implementacion de la mezcla de mercadotecnia.
2.5. Mercado meta. Concepto y criterios para su seleccién

Después de evaluar diferentes elementos, la empresa debe decidir a cudles y a cuantos segmentos
dirigirse. Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, a los cuales la compania decide atender. Puesto que los compradores
tienen necesidades y deseos Unicos, un vendedor veria potencialmente a cada comprador como un
mercado meta separado. Entonces, de manera ideal, el vendedor podria disefiar un programa de
marketing individual para cada comprador. Sin embargo, a pesar de que algunas compaiias buscan
atender a los compradores de forma individual, la mayoria enfrentan nimeros grandes de pequenos
compradores, por lo que no vale la pena el marketing individual. En vez de esto buscan segmentos
mas amplios de compradores. De forma mas general, el marketing meta puede realizarse en varios
niveles diferentes. La siguiente figura muestra que las empresas cubren los mercados de forma muy
amplia (marketing no diferencial), muy estrecha (micromarketing) o intermedia (marketing

diferencial o concentrado).

Estrategias de marketing
meta.

(masivo) (segmentado) {de nicho) o individual)

Cobertura Coborlus
amplia astroohn

Marketing no Marketing Marketing Micromarketing

diferenciado sy diferenciado === concentrado =P (marketing IO
Cuatro normas rigen la manera de determinar si debe elegirse un segmento como mercado
meta. Primera, el mercado meta debe ser compatible con los objetivos y la imagen de la
organizacion. La segunda norma es hacer concordar la oportunidad de mercado representada por

el mercado meta y los recursos de la compania. A la larga, los negocios deben generar una ganancia
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UNIVERSIDAD DEL SURESTE 58

ubns



para sobrevivir. Esta afirmaciéon tan obvia se traduce en nuestra tercera norma de seleccion de
mercado. La cuarta norma es que una compania debe buscar un mercado en el que los competidores
sean pocos o débiles. Con la informacion sobre cada segmento, la empresa escogera a cudl o a

cudles segmentos va a dirigirse.

La empresa podra decidir entre dirigirse a uno o dos segmentos del mercado total, lo que se llama
estrategia de concentracion de mercados. Podra eventualmente decidir captar a todo el mercado
lanzando productos diferenciados especificos para cada uno de los seis segmentos o, eventualmente,
incluso podra hacer lo que se llama Mercadotecnia Indiferenciada, es decir, un solo producto para
todo el mercado (lo que en el fondo significa no segmentar). Evidentemente la seleccion va a

depender tanto de las caracteristicas del segmento como de las posibilidades de la empresa.

Proceso de seleccién de un mercado objetivo

Aunque los comercializadores pueden emplear varios métodos para la seleccion de un mercado

objetivo, por lo general utilizan un proceso de cinco pasos.

Paso 1: Identificar la estrategia apropiada de fijacion de objetivos

Paso 2: Determinar cuales variables de segmentacion utilizar

Paso 3: Desarrollar los perfiles de segmento del mercado

Paso 4: Evaluar los segmentos relevantes del mercado

Paso 5: Seleccionar mercado(s) objetivo especifico(s)

Se debe analizar la eleccion de un mercado meta a través de un proceso que comienza con la
seleccion de un mercado compatible con los objetivos de la organizacion, ademas se debe de contar

con los recursos suficientes para cubrir la oportunidad de mercado y generar ganancias.

Por lo general, al elegir un mercado meta se busca un segmento con alta tasa de ventas, de buenas
utilidades, facil de atender y con compradores potenciales; un mercado creciente con un futuro
inmejorable, una competencia débil y vulnerable, a la que se pueda arrebatar con gran facilidad sus
clientes potenciales, cambiandoles sus gustos y habitos de compra. Pero sucede que no existe un

marco o un contexto de este tipo que sea contenido en un solo segmento o mercado meta, por
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UNIVERSIDAD DEL SURESTE 59

upns



ello, la empresa tendra que compensar una cosa con otra, ademas un segmento en crecimiento con
buenas tasas de ventas no siempre es el mas atractivo para todas las empresas, ya que regularmente
este segmento amplio resulta si la compania tiene la suficiente capacidad como para atender un

mercado de esta magnitud y cuenta con los recursos necesarios para ello.

2.6. Estrategias de cobertura del mercado

La empresa una vez que lleva a cabo la segmentacion tiene que determinar a qué segmentos se va a
dirigir y que estrategia va a seguir en cada segmento. Se pueden distinguir tres grandes estrategias

de cobertura basicas:

7

% Estrategia indiferenciada: Esta estrategia consiste en que la empresa se va a dirigir de la
misma forma a todos los segmentos, es decir, va a realizar una Unica oferta para todos los
segmentos. La ventaja de esta estrategia es que los costes son mas bajos. Sin embargo, el
principal inconveniente es que como existen diferentes segmentos pudiera ser que la

empresa no se adaptara a las necesidades especificas de cada uno.

% Estrategia diferenciada: En esta estrategia la empresa se va a dirigir a todo el mercado,
pero va a disenar una oferta diferente para cada uno de los segmentos que ha identificado
previamente. La ventaja es que la empresa va a poder satisfacer de forma mas precisa las
necesidades de cada segmento mientras que los inconvenientes son que los costes son
mayores, por lo que habra que realizar un andlisis coste-beneficio. Esta estrategia suele

darse en grandes empresas.

7
*

Estrategia concentrada: La empresa va a elegir uno o varios segmentos a los que se va
dirigir, pero no a todo el mercado como en los otros casos anteriores. Esto se debe a la
falta de recursos. La ventaja es que la empresa va a satisfacer muy bien las necesidades del

segmento escogido, por lo que podria tener una ventaja competitiva.

Mientras que el principal inconveniente son los riesgos existentes debido a concentrar la actividad
en pocos segmentos, riesgos como, por ejemplo: que cambien los gustos, la demanda, riesgos
asociados a la especializacion y a la concentracion. Normalmente, esta estrategia suele darse en

pequenas y medianas empresas.
Otras estrategias de cobertura

o,

% Estrategia de concentracién: la empresa se dirige a un uUnico segmento del mercado

ofreciéndole un Unico tipo de producto muy concreto.
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% Especializacién selectiva: hace la empresa es dirigirse a varios segmentos, ofreciéndoles
varios productos no teniendo que estar relacionados ni los segmentos ni los productos.

% Especializaciéon por productos: la empresa se especializa en un determinado producto o

servicio y se dirige a todos los segmentos adaptando el producto a las necesidades de cada

uno de esos segmentos. Ejemplo: servicio de limpieza. La ventaja que tiene es que se ganara

una gran imagen vinculada a ese producto, pero el problema es que el producto se vuelva

obsoleto y, por lo tanto, se caiga en una miopia de marketing.

7
*

Especializacion por segmento: la empresa se centra en un segmento ofreciendo un gran
numero de productos que ese segmento pueda necesitar. Ejemplo: empresas que se dirigen
a ninos menores de dos anos (ropa, calzado, etc.), empresa de consultoria que se especializa
en grandes empresas. La ventaja es que la empresa va a tener una imagen muy clara en ese
segmento, lo que le va a facilitar la introduccion de nuevos productos. El problema es que
puede cambiar las condiciones del segmento, como por ejemplo que la demanda cambie, lo
que haga menos rentable a ese segmento.

% Atencién al mercado global: puede prestar atencién de forma indiferenciada o de forma

diferenciada.
Los factores de los que dependen la eleccién de la estrategia de cobertura son los cinco siguientes:

I. La disponibilidad de recursos con los que cuente la empresa, puesto que con escasez de
recursos la empresa optara por concentrarse, mientras que una empresa que no tenga
escasez de recursos puede optar por la estrategia que quiera.

2. Las estrategias de los competidores.

3. Etapa del ciclo de vida en el que se encuentre el producto, ya que en la etapa de introduccion
las empresas suelen utilizar una estrategia indiferenciada, es decir, se lanza una tnica version
del producto a todos los clientes. Posteriormente, a medida que pasan las etapas, sobre
todo en la etapa de madurez, se siguen mas las estrategias de segmentacion.

4. La capacidad con que se pueda diferenciar el producto, ya que hay productos que se pueden
diferenciar mas facilmente que otros, aunque todos se pueden diferenciar en algun grado.

5. Obijetivos que tenga la empresa, puesto que a la empresa le puede interesar no dirigirse a

un segmento que no encaje con la imagen de la empresa.

2.7. Estrategias de posicionamiento en el mercado

Disponer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los

consumidores meta, en relacion con la de los competidores. La formulacion del posicionamiento
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competitivo para un producto y de una mezcla de mercadotecnia detallada. Luego de identificar los
segmentos potenciales y elegir uno o mas como meta, el vendedor debe decidir qué posicién
perseguir. Una posicion es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un producto, marca
u organizacién en relacion con la competencia. Si una posicion es la forma en que se ve un producto
el posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para
crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacién con los productos
de la competencia. Al posicionar un producto el mercadélogos quiere comunicar el beneficio o los
beneficios mas deseados por el mercado meta. Para simplificar la toma de decisiones los individuos
formulan posiciones mentales para productos, marcas y organizaciones. Con frecuencia, estas
posiciones se basan en un solo atributo o en una experiencia limitada porque los consumidores

pocas veces estan dispuestos a invertir mucho tiempo y esfuerzo en la decision. Como la posicion
de un producto es crucial para su evaluacion las empresas hacen grandes esfuerzos por influir en la

formacion de posiciones. Hay tres pasos en una estrategia de posicionamiento:

I. Elegir el concepto de posicionamiento
2. Disenar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion
3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen una posicién

congruente.

El término posicionamiento se refiere a un programa general de mercadotecnia que influye en la
percepcion mental (sensaciones, opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumidores
tienen de una marca, producto, grupo de productos o empresa, en relacién con la competencia.
Hoy en dia las empresas se preocupan por proporcionar satisfactores que lleguen a posicionarse
fuertemente en la mente del consumidor. Es la manera en que un producto o servicio es perseguido
por el segmento de consumidores al que esta dirigido, en funcién de las variables importantes que
el segmento de consumidores toma en cuenta para la eleccion y utilizacion de la clase de productos.
El posicionamiento de un producto se puede entender como la situacion de este dentro del cuadro
perceptual de los productos competidores. Situacion o posicion de una marca o producto dentro
de la mente del consumidor con respecto a su competencia. Una empresa se distingue de sus
competidores por medio de la creacion de un conjunto de ventajas competitivas. Obtiene una
ventaja competitiva al ofrecer a los consumidores precios mas bajos que los de la competencia por
productos similares o al proporcionar mayores beneficios que justifiquen los precios mas altos. Por
tanto, una empresa debe comparar sus precios y productos con los de sus competidores y tratar
de mejorarlos en forma continua. La empresa logra una ventaja competitiva en la medida en que

funcione mejor que sus competidores.
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2.8. El comportamiento del consumidor. Concepto y modelos

El comportamiento del consumidor son todos aquellos procesos que tienen lugar cuando un
individuo selecciona y utiliza un producto, servicio, ideas o experiencias para satisfacer sus
necesidades y deseos. Dicho comportamiento, de acuerdo con Hoffmann (2011), se presenta en

tres fases:

I) La eleccidn entre las alternativas previas a la compra.
2) La reaccion del consumidor durante el consumo.

3) La evaluacion de la satisfaccion posterior a la compra.

Estas etapas no se dan en forma aislada. Con base en el paradigma ecologico —esquema vigente que
explica como los seres humanos procesan la informacion—, se puede afirmar que las personas
aprenden a partir de la interaccion con otras personas y con su contexto. El ser humano desarrolla

su cognicion e inteligencia a través de las siguientes etapas:

2 Procesos basicos: tienen que ver con la percepcion a través de los sentidos y la atencion que
se les brinda a los estimulos.

S Procesos complejos: es el desarrollo del lenguaje y, con él, la formacién de conceptos y la
abstraccion.

S Metacognicién: es la capacidad para controlar nuestro razonamiento; esto es, darnos cuenta

de cédmo pensamos.

A través del transito en estas etapas, las personas van modificando su forma de pensar y, por ende,
sus patrones de consumo. En procesos basicos, predomina la capacidad de adquirir informacién. En
procesos complejos, se privilegia la retencion del conocimiento. Finalmente, la metacognicion
favorece el uso consciente de la informacion adquirida y retenida previamente. Tomando en cuenta
lo anterior, queda claro que el acto de comprar un bien o servicio no es un acto mecanico, y que si
repitiéramos ese acto mas adelante podria verse modificada la decision no soélo por la experiencia

de compra sino también por la experiencia acumulada en todos los aspectos de nuestra vida.

Existen varios modelos de conducta o comportamiento del consumidor, estos modelos guian a un
entendimiento mas completo sobre los consumidores y ayudan en el bosquejo de un modelo
instrumental que facilite la comprensién del consumidor. Un modelo expresa informacién acerca
de las caracteristicas del fenomeno de conducta del consumidor. Representa la forma, el molde o

la estructura de la probabilidad que se puede tener cuando el o los consumidores toman o tomaran
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decisiones sobre sus adquisiciones. Algunos modelos que tratan de descubrir la conducta en su

totalidad, son los siguientes:

7
*

o,
0‘0

7
*

Modelos econdémicos. Plantean que el ser humano actia fundamentalmente por
motivaciones economicas, calcula cuidadosamente los resultados que pueden esperarse de
cada accion proyectada e intenta hacer maxima su utilidad.

Modelos de aprendizaje. Llegan a la conclusion de que gran parte del aprendizaje

constituye un proceso de asociaciones y que nuestras reacciones estan condicionadas por

la asociacion. Si una experiencia de consumo ha sido positiva, su influencia sera similar en
una proxima ocasion de consumo y de adquisicién del producto o servicio.

Modelo psicolégico social. Consideran primeramente al ser humano como animal social

adaptado a las normas y formas generales de su cultura, a los patrones mas especificos de

las subculturas y agrupaciones a las que estd sujeta la vida. Sus deseos y su conducta estan
formados en gran parte por sus afiliaciones actuales a los grupos y la influencia recibida de
éstos.

Modelo psicoanalitico. La consecuencia mas importante del mismo es que los

compradores resultan influenciados, con los elementos econdmicos y fisicos de los

productos, por aspectos simbolicos de los mismos. La conducta del consumidor responde

a motivaciones que el mismo a veces no pude identificar. Freud inicia estos planteamientos

y a partir de sus ideas surgen nuevas orientaciones: Adler propone que el deseo de

superioridad es la motivacién basica del individuo, Fromm identifica la necesidad de no estar

solo como argumento relevante, la blisqueda del amor y el carifo; y K. Horney sitia la
preocupacion humana en el deseo o necesidad de emparejar.

Modelo contemporaneo de O’Shaughnessy. Las bases de esta teoria son las siguientes:

» La comunicacion, como la publicidad, desempefia un papel muy importante, ya que los
consumidores no siempre estan conscientes de sus deseos o necesidades; mas bien se
dejan llevar por impulsos, en donde un estimulo de mercadotecnia le recordara que tiene
una necesidad y buscara su satisfaccion adquiriendo un producto.

» En muchas ocasiones no ‘“tenemos necesidades” hasta que una herramienta de
mercadotecnia nos la recuerda, siendo ese el momento adecuado para realizar el
intercambio.

» En algunas ocasiones se puede desear algo que no se necesita. Por ejemplo, las personas
que acostumbran las bebidas con alcohol o un auto de un modelo mas reciente. Por otro

lado, se puede necesitar algo que no se desea. Por ejemplo, hacer el tramite de la licencia
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de manejo y pagar por ello, o el pago de la tenencia de tu automovil, no la deseas, pero
si la necesitas.

» En muchas ocasiones los consumidores estan dispuestos a disminuir sus expectativas, ya
que los productos regularmente no tienen que cubrir exactamente todas las necesidades
del consumidor para ser adquiridos.

» Para los consumidores el principal objetivo en la vida es ser feliz.

Noel (2009) propone un modelo que ejemplifica lo antes expuesto:

Modelo de comportamiento del consumidor

Influencias externas

Campanas publicitarias Cultura del consumidor
Froducto Religian
Promocian Etnia

Precio rupos de referenc

Plaza Clase social

Procesos internos

Procesos psicoldgicos Toma de decisiones

ocimiento de problemas

eda de informacicn

Conacimiento Drecisdan final

Proceso post/toma
de decisiones
Compra

Conducta posticompra

Dicho comportamiento también se ve influido por dos factores: las cualidades propias del producto
y las expectativas que tenemos sobre él. Las cualidades trasmiten los beneficios de un producto o

servicio. Hacen referencia a sus caracteristicas y pueden ser inherentes (que ya las posee) o bien
pueden ser adquiridas y, por lo tanto, modificables con el paso del tiempo. Una expectativa es la
posibilidad razonable de que algo suceda. Remarcamos el término razonable pues, de lo contrario,
estariamos hablando de una esperanza. Una expectativa esta fuertemente vinculada a una situacion
que es muy factible que se produzca. Cuando esto sucede, el individuo experimenta agrado y
tranquilidad, y dado el caso de que supere lo esperado, el sentimiento sera de alegria y aun de

euforia. Por otro lado, cuando no se cubre la expectativa, el sentimiento puede ser de insatisfaccion.

2.9. Factores que afectan el comportamiento del consumidor

Existen dos tipos de factores que influyen en el comportamiento del consumidor:
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Factores
internos Factores
externos

Factores de influencia externos

La cultura es la agrupacion de factores, como religiéon, valores, ética, moral, etc. Es considerada
como un concepto complejo que influye en el pensamiento y comportamiento del individuo. Por
ejemplo, aunque todos los mexicanos pertenecemos y vivimos en este territorio, nuestras
religiones, costumbres, valores y ética no son las mismas, varian de un area geografica a otra. El
modo de hablar de cada persona varia segln el contexto social donde viva; asimismo, la musica
también es muy diferente de una region a otra. De hecho, la cultura influye en el estilo de vida, ya
que impone normas o leyes que prohiben o especifican el modo en que se deben comportar los
individuos en ciertas situaciones particulares. Por otro lado, se dice que la cultura no se detiene.
Todos los factores que influyen en ésta, como la tecnologia, los tiempos e, incluso, la religion con
las costumbres ha influido para que la cultura sufra cambios con el paso del tiempo, transformando

modos de vida y el comportamiento de los individuos.

Dentro de la cultura existen subculturas que al convivir con una cultura mas amplia van adoptando
sus costumbres, maneras de vivir y comportamientos. Un claro ejemplo son las subculturas que
existen en la gran cultura de los Estados Unidos de Norteamérica, como asiaticos e hispanos, entre
otros grupos que cohabitan en ese gran pais de norte de América. La cultura mexicana, también
ha sufrido cambios, la sociedad o los individuos ya no se comporten igual que en los afos sesenta.
El tiempo, los valores y muchos factores mas han influido en el cambio del comportamiento de la

sociedad mexicana. Enseguida se enumeran algunos de ellos.

I. Ahora ya casi no se toma en cuenta el valor de la persona, sino el valor del puesto que ocupa.
En estos tiempos ya no se trabaja para vivir, ahora se vive para trabajar.
Los individuos son mas creativos y han desarrollado una gran capacidad para improvisar.

Se tiene otro tipo de lenguaje, ya no es tan rigido.

ok W

Ha cambiado tanto el medio que ahora muchos viven temerosos de una infidelidad de su
mujer.
6. El individuo ya no es tan cerrado, es generoso con sus amigos y amable.

7. Aun siendo pobre, las personas gastan de manera ostentosa con tal de ganar posicion.
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Aspectos demogrdficos, es otro aspecto importante que también afecta el estilo de vida y al
comportamiento y se encuentra relacionado con el ingreso, la edad y el lugar donde se habita. Lo
interesante de este aspecto es que representa una tarea ardua para los mercadodlogos. La meta es
identificar y analizar a cada uno de los grupos seglin estas caracteristicas, detectar cuales son sus
deseos y necesidades para poder desarrollar los planes de mercadotecnia y lograr los objetivos.
Primero atraer la atencién de los consumidores, lograr que se realice el intercambio (la venta), que
esa adquisicion cubra las expectativas y necesidades del consumidor y, por anadidura, se lograra el

objetivo comercial de la organizacion.

El nivel socioeconémico, la sociedad se divide en niveles o grupos homogéneos en los que se
comparten regularmente ideas, costumbres, estilos de vida y comportamientos. Dichos niveles o
grupos se delimitan principalmente por sus ingresos, educacion, profesion, amistades y formas de
entretenimiento entre otras. En la sociedad mexicana son bdsicamente tres caracteristicas o

factores los que determinan el nivel socioeconémico de los individuos:

Los bienes que posean.

( El medio social en donde se desarrollan.

Otros factores que afectan y pueden definir una escala clara, para aplicar los criterios que

determinan el nivel socioeconomico son:

> Grado de escolaridad del jefe de la familia

2 Nivel de mando del jefe de familia en su medio laboral
< El diseno de su vivienda

S Numero de habitaciones con las que cuenta su hogar
S Numero de banos

> Ndmero de empleados domésticos que le sirven

< Posesion de aspiradora, tostador, calentador o boiler, etc.

Cabe mencionar que estos criterios van cambiando con el paso del tiempo, de acuerdo con los

valores cambiantes de cada region.

Grupos de convivencia, los cuales son homogéneos en cuanto a sus valores y normas, tienen

incluso un comportamiento similar. Estos grupos de convivencia son utilizados como base para
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definir su comportamiento en situaciones o ante hechos determinados. La gran mayoria de los
individuos pertenece a un grupo de convivencia. Es muy sencillo, si estas en el trabajo te comportas
de una manera, en la escuela de otra, el comportamiento es muy diferente. Es decir, el grupo de
convivencia al que se pertenece influye en el comportamiento y en la toma de decisiones en una

situacion o momento determinado.

La familia, no cabe duda de que es la fuente con mayor influencia en el individuo y su
comportamiento como consumidor. En este tiempo no sélo los padres toman las decisiones de
compra, toda la familia participa activamente en esta actividad, aunque no participen en el pago de
los productos. Esto gracias a la gran apertura democratica que ha venido desarrollindose nuestro
pais, ya que anteriormente la opinion de las personas menores de edad casi no era tomada en
cuenta, aspecto que en la actualidad ha cambiado. Ahora en una familia o sociedad democratica

todas las opiniones son tomadas en cuenta.

Factores de influencia internos
Existen varios factores internos que influyen en el comportamiento del consumidor en un momento

dado, en una situacion en especial o a la hora de tomar una decisién de compra.

Aprendizaje

MNecesidades

La percepcion se refiere a todas aquellas actividades en las que el individuo da la importancia a los
estimulos, mismos que generan una accion. En esta parte interviene el trabajo de la mercadotecnia
al interferir o generar estimulos para lograr que el consumidor se decida y adquiera el producto.
Primero se necesita llamar la atencion del consumidor meta, mediante anuncios o un buen precio
de promocion. Debe tomarse en cuenta que los estimulos son percibidos por cada consumidor a
partir de factores externos en los cuales el consumidor se desarrolla. El aprendizaje es otro de los
factores de influencia, éste se va adquiriendo a lo largo de la vida, se aprenden valores, costumbres,
comportamientos, deseos, necesidades, entre otros, que en un momento dado impactan en la forma
de vida y el comportamiento del individuo. Cuando en una situacién se actia siempre de la misma
manera, se dice que ya hay un aprendizaje. Para la disciplina de mercadotecnia la tarea es generar
estimulos que modifiquen la memoria del consumidor para que de forma natural o subliminal busque

satisfacer sus necesidades y deseos al adquirir un determinado producto. La motivacién es un
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factor intrinseco que impulsa al individuo a realizar una accion con el propésito de obtener una
satisfaccion y cubrir una necesidad y/o expectativa. La motivacién es considerada como el
comportamiento de un consumidor, destinado a cubrir una necesidad mediante la obtencion de un
bien o un servicio. En la actualidad y después de varios estudios, los tedricos han enumerado algunos

motivos como:

Biologicos Psicologico-social Aprendidos Instintivos
aceptacion de la
1 hambre Ll Socledad - gecesidades i son comunes en
1] sed (] €5e0s aprendidos los seres humanos:
estatus basados en un biolégicos,
grupo social sociales, de

aceptacidon, etc.

Cuando se piensa en la necesidad como el principal factor del comportamiento del consumidor no
se debe dejar a un lado sus preferencias. Se dice que la mercadotecnia esta mas interesada en las
preferencias que en las necesidades, debido a que en muchas ocasiones el consumidor prefiere
guiarse por el lado de las preferencias que por el de la necesidad. Cuando un individuo presenta una
necesidad, esto se convierte en un motivador. Es ahi cuando entra en accion la mercadotecnia
influyendo y atrayendo la atencion del consumidor, proporcionandole la idea de que el producto
puede y va a cubrir la necesidad que generd la motivacion para adquirir el producto. Antes era facil
identificar la diferencia entre tiendas, sobre todo, en cadenas de autoservicio; pero en la actualidad
son muy similares respecto a su acomodo, productos y exhibiciones. El éxito de la tienda ahora
depende de la atencion personal que recibe el cliente. Aspecto que le da un plus a la tienda y hace

del proceso de compra una experiencia placentera.

2.10. Etapas del proceso de compra del consumidor

Es importante senalar que el modelo del comportamiento del consumidor comprende muchas areas
que se estudiaran con mayor detenimiento en materias posteriores. Por ello, en este momento,
solo se revisara las etapas de un proceso de compra, el cual es de suma importancia para la actividad
mercadolégica. Para estudiar las etapas del proceso de compra, se debe entender que este proceso
consiste en un conjunto de pasos o etapas que vive un consumidor al adquirir algin producto o

servicio. Existen tres tipos de compradores:

m—m—y
==
Los impulsivos Los morales Los racionales
-pasan de la necesidad a -a pesar de la necesidad -son mas planificadores,
una compra real, diferente que tengan, se debaten piden opiniones, datos del
a lo necesitado. entre comprar o no el bien producto, comparan
que necesitan. precios y acumulan todo

tipo de datos del producto
que adquiriran.
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De manera general y sin excepciones todos los compradores de cualquier tipo siempre pasaran por

los pasos del proceso de compra que son:

Se genera una Hay una
ecesidad actividad antes
sentida de la compra

Se decide la €

compra posteriores a la
compra

I. Etapa de la necesidad sentida

Para el consumidor, sentir una necesidad representa un estado de tensiéon o urgencia que el
individuo trata de satisfacer mediante la adquisicion de un bien o servicio segin corresponda. Existen
diversos tipos o fuentes para crear una necesidad, como fisiologicos o psicologicos. Pueden ser
también muy especificos o creados por emociones, al satisfacer una necesidad surge un motivador-.
Por tanto, la tarea del mercaddlogo o de la mercadotecnia es descubrir en el mercado las
necesidades que entran en juego con respecto al producto y realizar una blsqueda de las

necesidades insatisfechas, para desarrollar productos que la satisfagan.

2. Actividad previa a la compra

Una necesidad genera una accion y hace que el consumidor se vuelva mas detallista respecto a los
estimulos percibidos de los productos que, en algin momento dado, pueden cubrir su necesidad.
En muchas ocasiones los consumidores no adquieren de manera inmediata los productos que
satisficieran sus necesidades, sino que son mas cautelosos. Por eso, se esperan a tener mas
informacion respecto a varias opciones de compra para realizar la adquisicion. Las actividades
previas a la compra varian de acuerdo con el producto que se busca, no es igual buscar una casa o
un automovil a buscar, por ejemplo, una bicicleta. Esto depende también de la personalidad, las
costumbres y el deseo del comprador. En la gran diversidad de articulos que satisfacen las
necesidades de los individuos, asi como hay productos que necesitan una gran planeacién para su
adquisicion, hay productos para los cuales no se necesita tanta deliberacion para su compra,
articulos que al sentir alguna necesidad se pueden adquirir inmediatamente, generalmente de

consumo inmediato.

3. Decision de compra

Algunas de las necesidades de los individuos no son satisfechas, debido a que éstos no permanecen
en este estado durante largo tiempo. Pero la mayoria si encuentran la satisfaccion en algin producto.
La decision de compra esta basada regularmente en las caracteristicas del producto, como la marca,
estilo, cantidad, presentacion, precio, forma de pago, etc. Logicamente surgen una gran gama de
combinaciones que al final llevaran o guiaran al consumidor a tomar la decisién que a él le parezca

mejor.
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4. El sentimiento posterior a la compra

Regularmente no se toma en cuenta los sentimientos del consumidor después de la adquisicion del
satisfactor. Por ello, es de suma importancia reconocer que existe un sentimiento posterior a la
compra, ya que el mercaddlogo capaz tendra la sensibilidad de aprovechar ese estado del cliente
para recibir una retroalimentaciéon. ;Sera que el articulo cumplié sus expectativas?, ;quedo
completamente satisfecho con la compra?, ;estuvo bien atendido?, jse sintid importante al visitar el
local? Las respuestas a estas preguntas le serviran al mercadélogo como principal fuente para evaluar
la calidad de los productos de la organizacion y la calidad de la atencién dada a los clientes. Con lo
cual podra mejorar el producto o la calidad del servicio brindado, reduciendo asi la incertidumbre
que en un momento dado pudiera surgir después de la compra del producto. Asimismo, se generara

mayor estado de confianza del consumidor hacia nuestra atencion y nuestros productos.

2.11. Desarrollo, prueba y lanzamiento de nuevos productos y servicios

Cuando una empresa segmenta cuidadosamente su mercado, determina el posicionamiento que
desea tener en el mercado y entonces ya esta lista para lanzar los productos apropiados. Toda
empresa debe desarrollar nuevos productos, es necesario encontrar articulos de reemplazo a fin
de mantener en el futuro el nivel presente de ventas. Una empresa puede agregar nuevos productos
al adquirirlos o al desarrollarlos. Esto ultimo puede adquirir tres formas: Adquisiciones corporativas,

compra de patentes, adquirir una licencia o franquicia de otra empresa.
El desarrollo de un producto puede tomar dos caminos:

I. Desarrollarlo en laboratorios propios o
2. Firmar contratos con investigadores independientes o con empresa especializadas en el

desarrollo de nuevos productos.

Los nuevos productos incluyen a los mejorados, modificados y las nuevas marcas logradas mediante

| & D. Se identifican seis categorias de nuevos productos:

I. Productos nuevos para el mundo.
Lineas de productos nuevos

Adiciones a los productos ya existentes.
Mejoras y revisiones a los ya existentes.

Reposicionamiento.

o Uk W N

Reduccion de costos.
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Dilema del desarrollo de un nuevo producto

En un contexto de intensa competencia, las empresas que no desarrollan nuevos productos corren
un gran riesgo; sin embargo, hacerlo también es arriesgado. Cooper y Kleinschmidt calculan que
aproximadamente el 75% de los nuevos productos fracasan. ;Por qué se da una tasa de fracasos tan

alta? Existen varios factores:

Se sobrestima el tamano del mercado,
No hay un posicionamiento correcto en el mercado,
El producto no esta bien disenado,

Inadecuada publicidad,

0O 0 0 0 o0

Inadecuado precio de venta.

Muchos factores impiden el desarrollo exitoso de nuevos productos:

Escasez de ideas importantes de nuevos productos en areas especificas.
Mercados fragmentados.

Restricciones sociales y gubernamentales.

Costo del proceso de desarrollo de nuevos productos.

Falta de capital.

Menor tiempo de desarrollo.

O 00 0 0 0o

Reduccion del ciclo de vida del producto.

Disposiciones organizacionales eficaces

El desarrollo de nuevos productos requiere que la alta direccidon defina el area de influencia del
negocio y las categorias de productos que desea destacar. Debe, asimismo, establecer criterios
especificos para la aceptacion de la idea de nuevos productos, en particular en grandes empresas

multidivisionales en las que fluyen hacia arriba todo tipo de proyectos apoyado por varios gerentes.

Una decision importante a la que se enfrenta la alta direccion es cuanto invertir en el desarrollo de
un nuevo producto. Los resultados de | & D son tan inciertos que es dificil utilizar criterios normales
de inversion para establecer el presupuesto. Un factor fundamental en la labor de desarrollar nuevos
productos es establecer estructuras organizacionales eficaces. Las empresas manejan el desarrollo

de nuevos productos de diferentes formas:

o

% Gerentes de productos: por lo general estan ocupados con la direccion de la linea de

productos y a veces prestan poca atencion a un producto nuevo.
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% Gerente de nuevos productos.
% Comités de nuevos productos.
% Departamento de nuevos productos.

% Equipos multidisciplinarios de nuevos productos.

La idea del producto debe investigarse desde un punto de vista comercial y un equipo
multidisciplinario especifico debera guiar al proyecto en el desarrollo del producto. La herramienta
mas sofisticada para determinar el proceso de innovacién es el SISTEMA DE PUERTAS. Consiste
en dividir el proceso de innovacion en varias etapas distintas. Al final de cada una de ellas se
encuentra una puerta o punto de verificacion. El lider del proyecto, que trabaja con un equipo
multidisciplinario, debe entregar en cada puerta un conjunto conocido de aspectos antes de poder

pasar a la siguiente etapa.

Principales retos de la mercadotecnia en cada etapa del proceso de desarrollo del nuevo

producto

I. Generacion de la idea. La alta direccion debe definir los productos y mercados a destacar. Es
preciso establecer los objetivos del nuevo producto, ya sea un flujo de caja elevado, dominar la
participacion en el mercado o alglin otro. Se debe especificar el esfuerzo que se dedicara al
desarrollo de productos originales, a la modificacion de los ya existentes y a copiar los productos

de la competencia.
Fuentes de ideas para nuevos productos

Pueden proceder de: clientes, cientificos, competidores, personal de ventas de la empresa,
miembros del canal de distribucion y la alta direccion. La mercadotecnia sostiene que las necesidades
y deseos de los clientes son el punto légico de partida en la busqueda de ideas para nuevos
productos. Si bien las ideas pueden proceder de muchas fuentes, muchas veces la oportunidad de

recibir atencién seria depende de alguien en la organizacion que la defienda.
Técnicas para la generacién de ideas

Relacion de atributos: requiere, en primer lugar, enumerar los principales atributos de un producto
existente y después modificar cada uno de ellos en la biusqueda de un producto mejorado. Osborn
sugirio plantearse estas preguntas: jsirve para otros usos!, ;se adaptal, ;jaumenta?, ;disminuye?,

isustituye?, jreacomoda?, ;invierte?, ;combina?
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v Relaciones forzadas: los objetos se consideran en relacién con el resto

v Anadlisis morfolégico: busca identificar las dimensiones estructurales de un problema y el
examen de las relaciones entre ellas.

v' Identificacién de necesidades y problemas: se interroga a los consumidores.

v" Tormenta de ideas: se deben dar 4 principios: no se permiten criticas, la espontaneidad es
bienvenida, estimular la cantidad, estimular la combinacion y mejora de ideas.

v’ Sinética: se plantea que, a diferencia de la tormenta de ideas que implica velocidad, el
problema se aborde en forma amplia y que el grupo bajo estudio no tenga idea del problema
especifico. Este método se apoya en cinco principios: Aplazamiento (buscar puntos de vista
en lugar de soluciones), autonomia del objeto (dejar que el problema tome vida por si
mismo), uso de lo trivial (aprovechar lo familiar como trampolin para lo desconocido),
involucramiento e indiferencia (altera la entrada a los detalles del problema y se aleja de
ellos, a fin de verlos como parte del conjunto), uso de metaforas (permitir que cosas en
apariencia irrelevantes o fortuitas surgieran analogias que a su vez expresan nuevos puntos

de vista).
2. Filtrado de ideas

Es la primera etapa de la seleccion de ideas. Se deben evitar dos tipos de errores: un error de
EXCLUSION cuando la empresa elimina una buena idea y el error de SEGUIR ADELANTE (cuando
el proyecto es malo). Se distinguen tres tipos de fracaso del producto: a) un fracaso absoluto hace
perder dinero, sus ventas no cubren los costos variables, b) un fracaso parcial también hace perder
dinero, pero las ventas cubren el total de los costos variables y algunos de los fijos, c) un fracaso
relativo genera utilidades, pero menores a las normales. Se deben eliminar las ideas malas lo antes

posible.
Instrumentos de clasificacién de ideas

La presentacion describe la idea, mercado potencial, precio, costo y tiempo de desarrollo y la tasa
de rendimiento del producto. El comité ejecutivo revisa todas las ideas de productos nuevos contra

un conjunto de criterios.
3. Concepto de desarrollo y prueba

Es posible distinguir entre la idea, el concepto y la imagen del producto. La IDEA es un producto
posible que la empresa podria ofrecer en el mercado. EIl CONCEPTO de producto es una version

elaborada de la idea, expresada en términos comprensibles para el consumidor. La IMAGEN de un
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producto es el cuadro especifico del mismo que se forma el consumidor de un producto real o
potencial. Ej. Una empresa de alimentos procesados tiene la idea de producir un polvo que se
agregue a la leche para levar el valor nutritivo y el sabor. Esta es la idea del producto. Pero los

consumidores no compran ideas, sino conceptos de productos.

Es posible convertir una idea de producto en varios conceptos. Primero se pregunta ;quién utilizara
este producto? Segundo, ;qué beneficio primordial debe entregar el producto? (sabor, nutricion,
etc.). Tercero, jcual es la ocasion primaria para esta bebida? (desayuno, almuerzo, etc.). Entonces al

responder estas preguntas se generan varios conceptos.

Concepto I: una bebida instantanea para el desayuno, destinada a los adultos que desean tomar
un desayuno rapido y nutritivo, y que no requiera presentacion.

Concepto 2: una bebida de sabor agradable para los ninos, la tomaran como refresco al
mediodia.

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

Lo anterior representa concepto de categorias, es decir, se posiciona la idea dentro de una
categoria. Una bebida instantanea para el desayuno, destinada a los adultos que desean tomar un
desayuno rapido y nutritivo, y que no requiera presentacion, competira con los tocinos, las cereales,

el café, etc.

El concepto de categoria, no la idea de producto, define la competencia del mismo. Después es
preciso convertir el concepto de producto en marca. La marca podria posicionarse en el mercado

de precio y valor calérico medianos.
Prueba de concepto

Exige probar éste con un grupo adecuado de consumidores meta. Se les pide que respondan las

siguientes preguntas:

—

. {Son los beneficios claros y creible para usted? Comunicabilidad y credibilidad del producto.

{Considera que satisface una necesidad o resuelve un problema?

{Otros productos cubren esta necesidad y la satisfacen?

{Es razonable el precio en relaciéon con el valor?

{Compraria usted el producto? Intencion de compra.

o L A W N

. ¢Quién usaria este producto y con qué frecuencia? Usuario meta, la ocasion y frecuencia de

compra.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 75

ubns



4. Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia

Consiste en tres partes: la primera describe el tamano, estructura del mercado meta; el
posicionamiento planteado para el producto y las ventas; la participacion en el mercado y las
utilidades metas que se presentan en los primeros anos. La segunda parte determina el precio, la
estrategia de distribucion y el presupuesto de mercadotecnia. La tercera describe las metas de
ventas y utilidades a largo plazo, asi como la estrategia de mezcla de mercadotecnia con el

transcurso del tiempo.

5. Analisis del negocio

La direccion debera preparar proyecciones de ventas, costos, utilidades, para determinar si
satisfacen o no los objetivos de la empresa. De ser asi, el concepto de producto puede pasar a la
etapa de desarrollo del producto. Al recibir nueva informacion, el analisis del negocio se sometera

a revision.

Estimacién de las ventas

Los métodos de estimacion de ventas dependen de la forma de adquirir el producto: una sola vez,
poco frecuente o muy frecuente. En los productos que se adquieren una sola vez, al principio las
ventas se elevan, alcanzan el maximo y luego caen. Si nuevos compradores entran al mercado, la
curva no descendera hasta cero. En los productos de compra poco frecuente, los pronosticos de
ventas requieren estimar por separado las ventas de primera generacion y las de reposicion. En los
productos de adquisicion frecuente, el nimero de compradores se eleva al principio y luego
desciende. Las compras repetidas pronto suceden. Por Gltimo, la curva de venta cae a un plano que

representa ventas constantes.

Estimacion de costos y utilidades

Después de calcular el pronéstico de ventas, la direccion puede calcular los costos y utilidades del
riesgo. Los departamentos de | & D, produccién, mercadotecnia y finanzas son responsables de

calcular costos.

6. Desarrollo del producto

El departamento de | & D ampliara una o mas versiones fisicas del concepto de producto, con el
propésito de encontrar un prototipo que los consumidores consideren que satisface los atributos
fundamentales que se describen en la declaracion del producto y concepto. Cuando los prototipos

estan listos, se les hace pasar por pruebas de funcionalidad y de consumidores. Las primeras se
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realizan en laboratorios y en el campo para asegurase que funcione correctamente. Las pruebas de
consumidores pueden tomar varias formas, desde llevar a los consumidores a un laboratorio hasta

darles muestras para que las utilicen en sus hogares.

7. Pruebas de mercado

El propésito de las pruebas de mercado es conocer las reacciones de los clientes y distribuidores
ante el empaque, uso y recompra del producto real, ademas de determinar el tamaho de pruebas
de mercado. No todas las empresas eligen la ruta de pruebas mercado. Sin embargo, la mayoria de
las empresas sabe que pueden proporcionar informacién valiosa sobre los compradores,
distribuidores, eficacia de programas de mercadotecnia, potencial de mercado y otros aspectos. Los
puntos principales son: ;Qué cantidad y tipo de pruebas de mercado? Los tipos de prueba de

mercado son distintos para el mercado industrial y de consumo.

a) Bienes de consumo: se busca estimar cuatro variables claves: prueba, primera repeticion,
adopcion y frecuencia de compra. Los métodos de pruebas de mercado desde los mas

baratos a los mas costosos son:

< Investigacién de la ola de compras. En esta se ofrece un nuevo producto a los
consumidores que los probaron por primera vez sin costo, o bien a los que compran
articulos de la competencia, aprecios ligeramente inferiores. Tal vez repitan esto hasta
cinco veces. La empresa observa la reaccion de los consumidores.

S Mercado de prueba simulado: 30 o 40 personas reciben estimulos de publicidad y se
les entrega dinero. Luego se les invita a una tienda y se observa que productos compran.

S Mercado de prueba controlada: una empresa entrega su producto a una tienda para

que ésta la exhiba, luego se observa como evolucionaron las ventas.

O

Mercado de pruebas: es un lanzamiento general del producto.
S Ensayo general. La direccion enfrentara varias decisiones: jcuantas ciudades probar?

iqué ciudades? ;duracion de la prueba? jqué informacién? ;qué acciones emprender?

b) Mercados industriales: Los productos costosos pasaran las pruebas Alfa y Beta. La primera
se refiere a las pruebas internas para verificar su calidad y funcionalidad. La prueba Beta

implica dar el producto a los consumidores, ya sea en sus hogares o en los laboratorios.

8. Comercializacién

Si se decide pasar a la comerecializacion, la empresa enfrentara los mayores costos. Debera contratar

la manufactura o bien construir la planta de produccion.
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Cudndo (tiempo). Se enfrenta tres opciones:

a) Primera entrada: Ser el primero en el mercado.

b) Entrada paralela: Tal vez decida ingresar conjuntamente con el competidor-.

c) Entrada tardia: Retrasa la entrada hasta después de la entrada del competidor. Supone tres
ventajas: El competidor habra sufragado los costos de educar al mercado, puede evitar

problemas que afronto el competidor, podria conocer el tamano del mercado.

Dénde (estrategia geogrdfica). Decidir si lanza el producto en una regién en un lugar, en varias
regiones, en el mercado nacional o internacional. Las empresas pequenas elegiran una ciudad
atractiva y lanzaran una campana relampago para entrar al mercado. Entraran en otras ciudades de
una en una. Las empresas mas grandes introduciran el producto en una regién completa y luego
pasaran a otra. Las firmas que poseen redes nacionales de distribucion, como las empresas

automotrices, lanzamiento de nuevos modelos en el mercado nacional.

A quién (prospecto de mercado meta). Dentro de los mercados a los que sale, la empresa debera
orientar su distribucion y promocion a los mejores grupos de prospectos. Estos, para un nuevo
producto, deben ser de los primeros usuarios, ser usuarios consistentes, de preferencia lideres de

opinion y faciles de alcanzar a un precio reducido.

Cémo (estrategia introductoria del mercado). Para secuenciar y coordinar las muchas
actividades que supone el lanzamiento de un nuevo producto, la direccion podra utilizar técnicas de

planeacién de redes, como la programacion de ruta critica.

Proceso de adopcién del consumidor

Comienza al terminar el de la innovacién. En él se describe la forma en que los clientes potenciales
conocen el uso de los nuevos productos, los prueban y adoptan o rechazan. Al proceso de adopcion
del consumidor sigue después el de lealtad de los consumidores, que es la preocupacion del

producto establecido.

Conceptos en la innovacién, difusién y adopcién

Una innovacién es un producto, servicio, sistema, proceso o método nuevo o mejorado. Una
innovacion exitosa desde el punto de vista comercial requiere de tiempo para permear en la
sociedad. La difusion es la diseminacién de una nueva idea a partir de su fuente de inversion o
creacion hasta los usuarios o consumidores finales. La adopcién es la decision que toma una persona

para convertirse en usuario regular del producto.
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Etapas del proceso de adopcién

a) Conciencia
b) Interés

c) Evaluacion
d) Juicio

e) Adopcion

Diferencias individuales en la innovacién

Existen diferencias sustanciales entre el deseo de las personas de probar nuevos productos. Rogers
define la capacidad de innovacion de una persona como el grado hasta el cual la persona esta
relativamente a la vanguardia en la adopcién de nuevas ideas frente a los demas miembros. Rogers
considera que existen cinco grupos de personas que se caracterizan por el tiempo de adopcién de

las innovaciones: innovadores, adaptadores iniciales, primera mayoria, mayoria tardia, retardados.

Influencia de las caracteristicas del producto en el indice de adopcién

Las caracteristicas de la innovacion afectan la velocidad de su adopcion. Existen cinco caracteristicas

de especial importancia en la influencia del nivel de adopcién de una innovacion.

< La primera es la ventaja relativa de la innovacion.

S Compatibilidad de la innovaciéon con los valores y experiencias de las personas de la
comunidad.

> Complejidad de la innovacion.

< Divisibilidad de la innovacion que tanto es posible probarla en forma limitada.

< Comunicabilidad de la innovacion.
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UNIDAD Illl. La mezcla de Mercadotecnia
3.1. Concepto de Mezcla de mercadotecnia. Su evolucion

En la década de 1950, Jerome McCarthy acuné el término “mezcla de mercadotecnia” (marketing
mix, en inglés) o “las 4 P” para referirse a las decisiones que se toman en el area de mercadotecnia
en relacion con: Producto-Precio-Plaza-Promocion (Product-Price-Place-Promotion, en inglés). El
concepto de la mezcla de mercadotecnia hace referencia a los factores con los cuales se ocupa y
trabaja la mercadotecnia para cumplir con su funcion de promover vy facilitar el intercambio entre

la empresa y el consumidor final.

La mezcla tradicional de las 4 P establece que el punto de partida es el producto o servicio que la
empresa ofrece a los consumidores para satisfacer sus necesidades y deseos. Para que se produzca
un intercambio, la empresa debe fijar el precio al producto o servicio y debe comercializarlo en el
lugar (plaza) donde el consumidor final desea adquirirlo. Adicionalmente, la empresa tendra que dar
a conocer su producto o servicio y para ello tendra que promocionarlo, ya sea a través de la
publicidad, las relaciones publicas, la promocion de ventas propiamente dicha o a través de las ventas

personales.

Las cuatro P de la mezcla de
marketing.

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Negociacion
Caracteristicas individual
Nombre de marca Periodo de pago
Envase \ / Planes de crédito
Servicios

Clientes
meta

Posicionamiento
buscado

Promocion Plaza o distribucién
Publicidad Canales

Ventas personales Cobertura

Promocion de Surtido
ventas Ubicaciones

Relaciones publicas Inventario

Transporte
Logistica

El término mezcla de mercadotecnia significa que los 4 elementos actian de forma conjunta,
interrelacionada y consistente, donde la variacién de un elemento afecta la combinacion total y, para
mantener su coherencia y efectividad se requiere de ajustes mutuos. Para que su manejo sea efectivo
en las empresas, debe ser flexible, dinamico, acorde con las caracteristicas, situacion, necesidades y

deseos del mercado meta.

Con el paso del tiempo, varios autores aumentaron los factores que deben considerar las empresas

para tomar decisiones y elaborar sus estrategias y tacticas.
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Al Ries (2002) se dio cuenta de que muchos consumidores adquirian los productos o servicios en
funcién de la imagen mental que tenian de esas marcas e introdujo el término “Posicionamiento”
(Positioning, en inglés). De tal forma, se anadio esta “p” de “Posicionamiento” a la mezcla tradicional,

por lo que se uso por varios anos el término “las 5 P” de la mercadotecnia.

Mas adelante, diversos estudios que analizaban la conducta del consumidor, arrojaron como
resultado importante que la decisién de compra del consumidor se relaciona con el empaque-envase
(packing) del producto, por lo que se hablé de las “6 P” de la mercadotecnia. Una propuesta reciente
establece que las decisiones también deben girar en torno a la “p” de “Personas” que estan en
contacto con el consumidor final, la “p” de Physical evidence (que en espanol equivaldria a la imagen
del lugar donde se comercializa el producto) y la “p” de los Partners (socios). Asi que llegan a las

“8 P” de la mercadotecnia.

Eveolucion del concepto de mezcla de mercadotecnia

4P 5P 6P 8P
m ] CO I
[ Producto Producto Producto [ Producto
Precio [ Precio [ Precio Precio
[ Plaza Plaza Plaza [ Plaza
] Promocion [ Promocion ] Promocion ] Promocion
[C] Posicionamiento ] Posicionamiento Posicionamiento
Packing [ Personas
Physical evidence
[ Partners

3.2. Importancia en el Plan de Mercadotecnia

El plan de mercadotecnia es el documento eje que establece las acciones en cuanto a producto,
precio, plaza y promocion que se aplicaran en una empresa para que logre el éxito comercial.
Establece la metodologia y criterios para la consecucion de objetivos que han sido establecidos. Es

parte de la planificacion integral o plan de negocios de la empresa y como tal debe tener en cuenta:

< Obijetivos y politicas generales de la empresa: son fijados a nivel de la direccion general en las
empresas y son el punto de partida para que las demas areas funcionales en la organizacion
desarrollen sus planes.

> Obijetivos especificos del sector comercial: se determinan los objetivos que deberan
alcanzarse en el area de mercadotecnia de forma que se determine la mezcla de
mercadotecnia que ayude a cumplir esos objetivos.

< Politicas del area comercial: se establecen las politicas de ventas y las politicas de precios.

< Estrategias comerciales se determina el tipo de estrategia que seguira el area de

mercadotecnia.
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La mezcla de mercadotecnia es importante en el plan de mercadotecnia porque:

Proporciona una guia para todas las actividades de mercadotecnia de la empresa.
Asegura que las actividades de la empresa concuerden con el plan estratégico corporativo.
Obliga a los gerentes de mercadotecnia a revisar y pensar con objetivos a través de todas

las etapas del proceso de mercadotecnia.

3.3. ;Por qué es una mezcla?

Los elementos de la mezcla de mercadotecnia no sélo actian de forma conjunta entre si, sino que

también se combinan necesariamente con otros factores, como son las finanzas y la produccion, los

cuales, en conjunto, forman estrategias en las que no deben existir contradicciones internas, a riesgo

de perder efectividad.

El modelo ampliado de la mezcla de mercadotecnia presenta || elementos con la finalidad de

resaltar la orientacion al cliente (es decir, que la empresa determina sus actividades, estrategias y

tacticas partiendo de las necesidades y deseos del consumidor final). Este modelo ampliado adiciona

a las 4 P basicas las “4 C” que hacen hincapié en la orientacion hacia el cliente y las “3 P” que se

relacionan con la capacidad competitiva de las empresas. Las “4 C” enfatizan la orientacion que tiene

la empresa hacia el cliente:

Las

Cliente: la empresa debe entender el valor del uso del producto para su cliente y asi
saber que tan capaz de satisfacer sus necesidades y deseos.

Costo al cliente: es el precio total que tiene que pagar el comprador por el producto, lo
que incluye el precio del producto mas todos los gastos y costos adicionales que supone su
adquisicion, como, por ejemplo, transporte, seguros, instalacion, péliza de servicio.
Conveniencia: para el comprador equivale a la facilidad y comodidad con la que puede
adquirir el producto, con base en los puntos de compra y los canales de distribucion.
Comunicacién: es el didlogo bidireccional que se establece entre la empresa y el

consumidor o posibles clientes, con el fin de proveer el producto o servicio.

se enfocan en la comercializacion de los servicios y se describen de la siguiente forma:
“3P” f | | de l d ben de | te f

Personas: Aquellas que estan a cargo de la prestacion del servicio y comprende la
seleccion del personal y la motivacion que deberan tener para atender a los clientes.
Medio ambiente: Es el lugar fisico donde se presta el servicio y que comprende aspectos

como decoracion del lugar, ambientacion (musica, luz).
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% Proceso: Serie de pasos que deben seguirse para lograr la satisfaccion del consumidor y
que debe considerar no soélo aspectos relacionados con la eficiencia sino también con la

calidad humana en la atencion al cliente.

comodidad pars adquin

v horatio, elcdtera

Mezcla de mercadotecnia (4P + 3C + 3P)
Fuente: Lerma (2004. p. 36)

3.4. Aplicaciones de la mezcla de Mercadotecnia

Las aplicaciones de la mezcla de mercadotecnia son muy numerosas. El punto de partida es que la
mezcla de mercadotecnia debe coincidir con los objetivos establecidos. Para ejemplificar la

trascendencia de las “4 P” en una empresa considera lo siguiente:

S Producto: de consumo (como alimentos, bebidas, productos de higiene personal, de
limpieza, etc.). Se trata de un producto de calidad, con marca reconocida y que goza de

buena imagen en el consumidor final.
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9 Consumidor objetivo: hombre o mujer que pertenece a la clase media (Nivel Socio
Econdmico, en sus siglas, NSE C. El NSE lo introdujo en México la Asociacion Mexicana de
Agencias de Investigacion de Mercados, AMAI, y las letras indican los ingresos de los
individuos). Con estas dos referencias, se empiezan a tomar decisiones sobre las
posibilidades del resto de los elementos de la mezcla de mercadotecnia. Como se trata de
un producto de calidad y con marca reconocida, destinado a un consumidor que cuenta con
ingresos suficientes para adquirirlo, se podria asignar un precio medio o alto para
relacionarlo con la calidad ofrecida. Para la “plaza” y considerando que es un producto de
consumo, lo adecuado seria comercializarlo de forma masiva, como en tiendas de

autoservicio.

Finalmente, para promocionarlo, se podrian colocar anuncios publicitarios en medios

masivos de comunicacion, como TV y revistas especializadas.
3.5. Factores que la integran

Producto o servicio: Se trata de un bien tangible (producto) o bien intangible (servicio) que
comercializa una empresa. El servicio es una accion que se presta en provecho del comprador, se
consume en el momento en que se produce y no es almacenable. En la mercadotecnia social, por
ejemplo, el producto se extiende a conceptos como: oferta politica, ideologia, valores, creencias
religiosas. Para la mercadotecnia politico-electoral, el producto es aquello que se desea promover

en el electorado, como el partido, el candidato, la plataforma o propuesta de campana.

Precio: Valor medido en una denominacién monetaria que debe pagar el comprador para hacerse
poseedor de un bien o servicio (producto). Se trata de un concepto complejo, ya que para un mismo
producto pueden existir varios precios, determinados en funcién de situaciones de mercado y la
diversidad de clientes. El drea de mercadotecnia fijara el precio del bien o servicio en funcion de
criterios como se vera en la unidad de precio. En la mercadotecnia social, el precio se traducira en
el nivel de apoyo y seguimiento de la poblacion, mientras que en la mercadotecnia politico-electoral

el precio equivale al voto.

Plaza: Lugar donde se realizan las transacciones entre el oferente del bien o servicio y los clientes
reales y potenciales. En la mercadotecnia social este concepto representa a la poblacion a la cual se
dirige el esfuerzo o campana en su beneficio y en la mercadotecnia politico-electoral es sinénimo

de ciudadania, es decir, la poblacién que puede votar.
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Promocién: Conjunto de actividades cuya finalidad es dar a conocer y estimular la aceptacién vy el
deseo de compra de los productos por parte de los clientes y consumidores, asi como incrementar
las ventas mediante el trabajo de la fuerza de ventas, el impacto de la publicidad y la efectividad de
la promocion de ventas. En la mercadotecnia social este concepto se refiere al conjunto de

comunicaciones y acciones que buscan obtener la buena voluntad y apoyo de la sociedad.

3.6. Concepto de Producto/Servicio

Algunas de las definiciones de producto, mas enfocadas a la mercadotecnia de autores relevantes

serian:

AUTOR DEFINICION

Kotler y Cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para
Armstrong | su atencion, adquisicion, uso o consumo y que pudiera
(2012, p. x) | satisfacer un deseo o una necesidad

Lamb; Hair | Cualquier elemento, favorable o desfavorable, que

y McDaniel recibe una persona en un intercambio. Puede ser un

(2002, p. bien tangible, una idea o un servicio
256)

Conjunto de atributos fundamentales unidos en una
Stanton, forma identificable. Se identifica por un nombre
Etzel y descriptivo (o genérico) que el comin de la gente
Walker entiende. Los clientes mas que comprar un conjunto de
(2003, p. atributos compran beneficios que satisfacen sus
248) necesidades. Los productos incluyen objetos fisicos,

servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas

Santesmases | Medio por el cual se pueden satisfacer las necesidades
v otros | del consumidor. Instrumento de importancia
(2003, p. 373) | fundamental. La politica del producto constituye el

punto de partida de la estrategia comercial.

Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos no
solo son bienes tangibles. En una definicion amplia, los productos incluyen objetos fisicos, servicios,
eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o mezclas de ellos. Los servicios son una forma de
producto que consiste en actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen venta, y que son
esencialmente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo (Kotler, Philip,

Armstrong, Gary, 2007).

Producto. Conjunto de atributos tangibles e intangibles, que pueden incluir empaque, color, precio,
calidad y marca, mas los servicios y reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien, un
servicio, un lugar, una persona o una idea. Un producto puede definirse como cualquier cosa,
favorable o desfavorable, que una persona recibe en un intercambio. Un producto puede ser un
bien tangible, un servicio, una idea o cualquier combinacién de los tres. Empaque, estilo, color,

opciones y tamano son algunas de las caracteristicas tipicas de un producto; sin embargo, tan
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importantes como ellas son otros aspectos intangibles como servicio, la imagen del vendedor, la
reputacion del fabricante y la forma como los consumidores creen que otros veran el producto.
Producto es todo aquello que la empresa o la organizacion realiza o fabrica para ofrecer al mercado
y satisfacer determinadas necesidades de los consumidores. En esta definicién se observa que el
concepto de producto no se refiere Ginicamente a un bien fisico o tangible, sino que puede ser
también un elemento intangible; dentro de este grupo podemos situar las ideas, las organizaciones

y, evidentemente, los servicios.

El producto es un conjunto de atributos creados por una empresa u organizacién con la finalidad
de cubrir las necesidades de los consumidores y de esta forma crear demanda. Puede ser un articulo,
un servicio o una idea. Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en
venta o se suministran con respecto a la venta de bienes, que son basicamente intangibles y no
tienen como resultado la posesion de algo. Los especialistas consideran que los servicios poseen las

siguientes caracteristicas:

% Intangibilidad: no se pueden ver, degustar, tocar, oir ni oler antes de la compra. Se pueden
buscar de antemano opiniones y actitudes, una compra repetida puede descansar en
experiencias previas, por ejemplo. Sus implicaciones son que no se pueden patentar, por lo
que las empresas compiten a través de la profesionalidad de su fuerza de venta, la calidad e
imagen.

% Inconsistencia o heterogeneidad: su calidad puede variar mucho y depende de quién la
presta y cuando, donde y como se prestan.

% Inseparabilidad: no pueden separarse de sus proveedores, lo que implica un esfuerzo
conjunto del consumidor y el vendedor.

% Caducidad: no pueden almacenarse para ser vendidos o usados después, plantea problemas

para sincronizar la oferta con la demanda y los servicios no se pueden devolver.

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

diseno.

Calidad del producto. Es una de las principales herramientas de posicionamiento del mercado. La
calidad tiene influencia directa en el desempeno del producto o servicio; de esta forma, esta muy
vinculada con el valor para el cliente y la satisfaccion de este. En el sentido mas especifico, la calidad

se define como “estar libre de defectos”.
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Caracteristicas del producto. Un producto puede ofrecerse con caracteristicas variables. El punto
de partida seria un modelo austero, sin cuestiones adicionales. La empresa creara modelos de nivel
mas alto si agrega mas caracteristicas. Las caracteristicas son una herramienta competitiva para

diferenciar los productos de la empresa de los productos de los competidores.

Estilo y disefio del producto. Otra forma de anadir valor para el cliente es mediante un estilo y un
diseno distintivos del producto. El disefio es un concepto mas general que el estilo. El estilo solo
describe la apariencia de un producto. Los estilos pueden ser atractivos o aburridos. Un estilo
sensacional puede captar la atencidon y producir una estética agradable, pero no necesariamente
hacer que el producto tenga un mejor desempeno. A diferencia del estilo, el disefo, es mas
profundo: llega hasta el corazén mismo del producto. Un buen disefio contribuye a la utilidad del

producto, asi como a su apariencia.

del vendedor los bienes

Calidad de
X producto Caracteristicas
Servicios fisicas de

Reputacién
del vendedor

["Los atributos
Inherentes a un
producto.

Garantia
de producto

Un producto, en este caso
Ia marca Tréo de un asis-
tente personal digital, es
mucho mas que una serie
de atributos fisicos.

Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

Los componentes de un producto pueden ser clasificados de la manera siguiente:

Producto intrinseco
Embalaje o condicionamiento

Marca

0O 0 00

Funcionamiento:

» Instalacion

» Instrucciones de operaciones

2 Garantia

» De buen funcionamiento

» De mantenimiento

» De disponibilidad de piezas de repuesto
» De reparacion

> De devolucion
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El producto intrinseco es lo que tradicionalmente ha dado el nombre al producto. Por ejemplo, el
jabdn, el aceite, el automovil o la computadora toman su nombre a partir del producto intrinseco.
En el caso de los servicios, el producto intrinseco es el elemento basico de la prestacion (por
ejemplo, el corte de pelo o la consulta médica). El embalaje es un elemento de suma importancia
en el producto, mas alla de ser un simple elemento de proteccion del producto intrinseco, el
embalaje es muchas veces el elemento decisivo para la compra de un tipo especifico de producto.

La marca es también un elemento de suma importancia en la evaluacion de un producto. La marca
no es solo un nombre que identifica al producto, sino que ella también aporta ciertas caracteristicas
y valores al producto intrinseco. Muchos productos son muy faciles de usar. Es suficiente que el
consumidor lo vea para que sepa cual es su forma de uso. En muchos otros productos, sin embargo,
la situacion es diferente, pues resulta necesaria la instalacion del mismo y/o disponer de

instrucciones de utilizacion.

Los atributos de un producto son la mejor manera que tienen las empresas para anadirle valor al

mismo y lograr diferenciarlo de los productos similares que se encuentran en el mercado.

3.7. Tipos de producto y servicio

Los encargados de la planeacion de productos deben considerar los bienes y servicios en tres

niveles:

I- Producto central. Es el beneficio o servicio central que se ofrece al consumidor.
2- Producto real. Comprende la presentacion, marca, diseno, estilo, etiqueta, calidad.
3- Producto aumentado. Comprende la instalacion, entrega, crédito, garantia servicio post

venta.

Por ejemplo, si tomamos el caso del agua
embotellada, los niveles del producto son los

siguientes

<: Producto central- agua embotellada, para consumo
humano.

BongronT

Producto real: presentacion de 250 ml, marca
Bonafont; envase ergonomico, con ondas
horizontales; etiqueta colocada en el centro de la
botella, etc.

Producto aumentado: En la etiqueta hay un numero Bonatel asi como la direccion electronica de
Bonafont para que el consumidor establezca comunicacién con la empresa para dudas, quejas o

sugerencias. (También cada vez es mas comun los codigos de barra QR.).
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Un criterio de clasificacion de los tipos de productos esta en funcién del consumidor al que estan
dirigidos. Kotler y Armstrong (2003, pp. 246-247) los divide en 2 categorias: productos de consumo

y productos de negocios o industriales:

Consumo: un consumidor final adquiere un producto para su consumo

personal.

Producto de consumo que suele adquirirse de forma
. . inmediata y con un esfuerzo minimo de comparacion y
Conveniencia . _
compra. Ejemplo: periédicos, leche, tortillas, pafiuelos

desechables.

El consumidor compara en términos de idoneidad,
calidad, precio y estilo entre un numero pequefio de
De compras ) .
alternativas durante el proceso de seleccidon y compra.

Ejemplo: colchén, ropa, equipo de sonido.

Productos con caracteristicas Unicas o identificacion de

o marca por el cual un grupo importante de compradores
e

esta dispuesto a efectuar un esfuerze de compra
especialidad

especial
Ejemplo: computadora; automavil, refrigerador.

El consumidor no conoce o normalmente no piensa en

MNo buscados | comprar ese producto.
Ejemplo: seguro de gastos médicos, enciclopedias.

Prod de goci oi ial: producto usado para fabricar otro
tipo de bienes o servicios. Comprende: materias primas, equipo y
magquinaria, partes componentes, maternales, suministros, servicios

industriales.

Lerma (2004, pp. 9-19) tiene una propuesta de clasificacion de productos que considera criterios

como demanda, necesidades o nivel de tecnologia empleado, por ejemplo.

Tlasificacidn de los productos._

Doce criterios para la clasificacién de los productos

1 5 Par su produceién: 9 ;
[Erron TrnE e productos de la naturaleza, B
) ! g 5 " beneficio:
I bienes Qibres y econemicas) y —  artesanales e industriales, pro- — et
servicios ductos semimanufacturados y Lo realy P
manufacturados TEEL D
Por su destino o utilizacién: Por su durabilidad: perecede- SR s
de consumeo e industriales ros y no perecederos b L °
0s y productos no peligrosas
3 7 Por el nivel de tecnologia: 11
Por el grado de necesidad que Products sin contenido Por la ubicacion del mercado
|—  de elios tiene el ser humane: — tecnolégico, productos de | meta: para el mercado interno
necesarios y de lujo tecnologla basica, producto de v para la exportacion
media y alta tecnologia
4 BRI 8 , 12
de impulse, no buscados, Por el cuidado que requisren: Por la propiedad industrial det
productns de comeniencn, ¥ productos de manejo pro- producto: onginales, copias o
productos de recompra, bienes blematico y productos no seguidores
de impulso, de emergencia, de problematicos v falsificaciones

comparacion, de especialidad,
no buscados y de recompra

La American Marketing Association (AMA, por sus siglas en inglés) clasifica los servicios de la

siguiente forma:
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10. Servicios R
profesionales y de o ¢
. : ,,i; reparaciones y 1. Servicios de salud  I¥\
mantenimiento C 4
e 2 2. Servicios
| * financieros g

3. Servicios
profesionales

8. Servicios de “D _‘
educacion e A o e ‘ n
investigacion < Clasificacion de

-

ervicios de la AMA

-/ 9. Servicios de

telecomunicaciones

- 4. Servicios de
7 . e hoteleria, viajes y e )
7'. SQFWC'.OS de P turismo =T :..—“-"—-'
= = distribucion, alquiler " u -+
ESEEEEE  y arrendamiento |~ et
SPOR

= CITY| 5.Sservicios
6. Servicios U”’Ve""y relacionados con

proporcionados por deporte, arte y
poderes publicos y \ diversion
§ organizaciones sin
— lucro

3.8. Administracién del ciclo de vida y de las estrategias de producto

Un concepto importante es el ciclo de vida del producto, que es el curso de las ventas y utilidades
de un producto o servicio durante su existencia. Esta idea de ciclo permite a la mercadotecnia
aplicar estrategias concretas en cuanto a precio, distribucion, promocién y otras decisiones
importantes para manejar facilmente su cartera de productos conforme éstos van cumpliendo su
propio ciclo. Los productos y servicios tienen su propio ciclo de vida, de forma que algunos
productos no pasan de su etapa de introduccion y mueren rapidamente, mientras que otros
productos pueden pasar de la etapa de introduccion y crecimiento a la de madurez en forma rapida

y permanecer por décadas en esa misma etapa.

Ventas

utilidades ($

L

253l ) W Crecimianto Madurez Declinacion

Kk otler, Philip, Armstrong, G ary. (2007)

La figura muestra un ciclo de vida del producto (PLC) tipico, es decir, el curso que siguen las ventas

y utilidades de un producto durante toda su existencia. El PLC tiene cinco etapas bien definidas:

I. El desarrollo del producto inicia cuando la compania encuentra y desarrolla una idea para
el nuevo producto. Durante el desarrollo del producto las ventas son de cero mientras los

costos de inversion de la compania se incrementan.
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La introduccién es un periodo de crecimiento lento de las ventas conforme el producto
se lanza al mercado las utilidades son nulas en esta fase a causa de los grandes gastos de la
introduccion del producto.

El crecimiento es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de incremento en las
utilidades.

La madurez es un periodo donde disminuye el crecimiento de las ventas, porque el
producto ya gano la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. El nivel de
utilidades se estanca o disminuye a causa de los crecientes gastos de marketing para
defender el producto frente a la competencia

La decadencia es el periodo en el que tanto las ventas como las utilidades disminuyen.

El ciclo de vida de un producto es un concepto que proporciona una forma de trazar las etapas de
la aceptacion de un producto, desde su introduccion (nacimiento), hasta su declinacion (muerte).
Un producto progresa por cuatro etapas importantes: introduccion, crecimiento, madurez y
declinacion.

Caracteristicas e implicaciones de las diferentes etapas
del ciclo de vida del producto

Etapa
Introduccién Crecimiento Madurez Declinacion
Caracteristicas
Clientes Innovadores Mercado masivo Mercado masivo Clientes lealos
Competencia Poca, si la hay Creciente Intensa Decreciente
Ventas Niveles bajos, Crecimiento rapido Lentas/sin En declive

luego aumentan crecimiento anual

Ganancias Ninguna Grandes, luego Disminuyen Bajas/No hay
llegan a su punto anualmente
culminante
Implicaciones de marketing
Estrategia total Desarrollo Penetracion De posicionamiento De eficiencia

o de salida
Bajos

defensivo
Estables

o crecientes
Diferenciada
Mas bajos

del mercado
Declinantes

de mercado
Costos Altos por unidades
Linea recortada
Crecientes

Indiferenciada
Alta, lo mas probable

Estrategia de producto
Estrategia de asignaciéon

Articulos mejorados
Mas bajos

de precios con el tiempo
Estr ia de distribucién Dispersa Intensiva Intensiva Selectiva
Estrategia de promocién Conciencia Preferencia de marca Lealtad a la marca De refuerzo

de la categoria

Etapa introductoria.

La etapa introductoria del ciclo de vida del producto representa el lanzamiento a toda escala de un
nuevo producto en el mercado. Una alta tasa de fallas, poca competencia, modificaciones frecuentes
al producto y distribucion limitada tipifican la etapa de introduccion del CVP. Los costos de
marketing en la etapa introductoria suelen ser altos por varios motivos. Con frecuencia son
necesarios altos margenes para los distribuidores para obtener una distribucion adecuada y se
necesitan incentivos para que los consumidores prueben el nuevo producto. Los gastos en
publicidad son elevados por la necesidad de educar a os consumidores acerca de los beneficios del

nuevo producto. Los costos de produccion también son altos a menudo en esta etapa, conforme
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se identifican y corrigen fallas y se emprenden esfuerzos para desarrollar economias de produccion
masiva. normalmente las ventas se incrementan despacio durante la etapa introductoria. Mas aun,
las utilidades generalmente son negativas por los costos de | y D, herramientas de fabrica y altos

costos de introduccion.

La extension de la fase introductoria es determinada en mayor grado por caracteristicas del
producto, como las ventajas del producto sobre productos sustitutos, el esfuerzo educacional
requerido para dar a conocer el producto y el compromiso de recursos de la gerencia para el nuevo
articulo. Un periodo de introduccién corto por lo comun es preferido para ayudar a reducir el

impacto de ganancias y flujos de efectivo negativos.

Tan pronto como el producto despega, la carga financiera debe empezar a disminuir. Asimismo, una
introduccion breve ayuda a disipar parte de la incertidumbre en cuanto a si el nuevo producto
tendra éxito. La estrategia de promocién en la etapa introductoria, se enfoca en desarrollar la
percepcion del producto e informar a los consumidores de los beneficios potenciales de la categoria
de productos. En esta etapa, el reto para la comunicacion es el de estimular la demanda primaria,
demanda por el producto en general, mas que por una marca especifica. A menudo se requieren
ventas personales intensas para ganar aceptacion del producto entre mayoristas y minoristas. La
promocion de productos de conveniencia con frecuencia requiere fuertes muestreos al consumidor
y la entrega de cupones. Los productos de compras y de especialidad demandan publicidad

educacional y ventas personales al consumidor final.

Etapa de crecimiento.

Si una categoria de productos sobrevive la etapa introductoria, avanza a la etapa de crecimiento del
ciclo de vida. En esta etapa, es tipico que las ventas crezcan a un rito cada vez mayor, muchos
competidores ingresan al mercado y las grandes companias pueden empezar a adquirir a las
pequenas que fueron pioneras. Las utilidades se incrementan rapidamente en la etapa de

crecimiento, llegan a su pico y empiezan a declinar conforme se intensifica la competencia.

El énfasis cambia de la promocién en la demanda primaria a publicidad agresiva de la marca y la
comunicacion de las diferencias entre marcas. La distribucion se vuelve un factor importante para
el éxito durante la etapa de crecimiento, al igual que en las etapas posteriores. Los fabricantes luchan
por conquistar a distribuidores y minoristas y para establecer relaciones a largo plazo. Sin una

distribucion adecuada, es imposible establecer una posicién de mercado fuerte.
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Etapa de madurez.

Un periodo durante el que las ventas se incrementan a una tasa decreciente, sefala el principio de
la etapa de madurez del ciclo de vida. Los nuevos usuarios no pueden agregarse indefinidamente y
tarde o temprano el mercado se acerca a la saturacion. Por norma, esta es la etapa mas larga del
ciclo de vida del producto. Las lineas de productos se extienden para traer a segmentos der
mercados adicionales. Servicio y reparacion toman papeles mas importantes conforme los
fabricantes buscan distinguir sus productos de los de otros. Los cambios en el diseio del producto
tienden a volverse estilisticos mas que funcional. Conforme los precios y las utilidades siguen
cayendo, los competidores marginales empiezan a abandonar el mercado. Los margenes de los
distribuidores también se reducen, resultando en menos espacio en anaqueles para los articulos
maduros, inventarios de los distribuidores mas reducidos y una renuencia genera a promover el

producto.

Asi, la promocion a los distribuidores se intensifica durante esta etapa para retener la lealtad.
También se requiere una fuerte promocioén al consumidor de parte del fabricante para conservar la
participacion de mercado. Otra caracteristica de la etapa de madurez es la aparicion de
“mercadologos de nicho”, que dirigen sus esfuerzos a segmentos muy estrechos, bien definidos y

mal atendidos de un mercado.
Etapa de declinacién.

Larga caida de las ventas senala el principio de la etapa de declinacion. La tasa de declinacion esta
gobernada por la rapidez con la que cambian los gustos del consumidor o se adoptan productos
sustitutos. Muchos productos de conveniencia y articulos de moda pasajera pierden su mercado de
la noche a la manana, dejando grandes inventarios de articulos sin vender. Otros mueren mas
despacio. Algunas empresas han desarrollado estrategias exitosas para comercializar productos en
la etapa de declinacion del ciclo de vida del producto. Eliminan todos los gastos de marketing no
esenciales y dejan que las ventas declinen conforme mas y mas clientes dejan de comprar los

productos. Eventualmente, el producto es retratado del mercado.
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estilo, diseno.

Estrategia
del producto

Estrategia

Cantidad limitada de modelos;
modificaciones frecuentes
al producto

Distribucién generalmente

de distribucion limitada, dependiendo de!

Estrategia de
promocion

Estrategia
de asignacion
de precios

producto; a menudo se requie-
ren esfuerzos intensos y altos
mérganes para atraer mayoris-
tas y minoristas

Desarrollar percepcitn del
producto; estimular la demanda
primaria; usar ventas persona-
les intensas con distribuidores;
usar muestreo y cupones para
fos clientes

Por lo comiin los precios son
altos para recobrar los costos
de desarrolio (véase el
capitulo 15)

Extensa cantidad de modelos;
modificaciones frecuentes
al producto

Expandir la cantidad de distri-
buidores; esfuerzos intensos
para establecer relaciones a
largo plazo con mayoristas y
minoristas

Estimular la demanda selectiva;

anunciar la marca con
agresividad

Los precios empiezan a caer
hacia el final de la etapa de

crecimiento como resultado
de presiones competitivas

3.9. Estrategias por atributo del producto

Gran cantidad de modelos

Extenso nimero de distribuido-
res; margenes en declinacion;
esfuerzos intensivos por rete-

ner a los distribuidores y espa-
cio en anaqueles

Estimular la demanda selectiva,
anunciar la marca con fuerza;
promover fuerte para retener
distribuidores y clientes

Los precios siguen cayendo

asi como las estrategias adoptadas por cada firma, en cada etapa.

Eliminacion de modelos y
marcas no redituables

Los expendios no redituables
son eliminados

Suspender la promoci6n
gradualmente

Los precios se estabilizan 2 o8
nivel relativamente bajo;
pequefos aumentos de
son posibles si la competence
@s poca

decisiones sobre los productos individuales tienen la siguiente secuencia:

Atributos .
del ﬁ&s;g:":::;n Empaque
producto

Etiquetado

Servicios
de apoyo al
producto

su satisfaccion.
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La observacion empirica demuestra que, como sucede con los seres vivos, los productos tienen un
ciclo de duraciéon que comienza con su creacion (nacimiento) y termina con su retiro del mercado
(muerte). Mas aun, igual que los seres vivos, los productos normalmente van a tener un periodo de
crecimiento que sigue al nacimiento y un periodo de declinacion que precede a la muerte. Sin

embargo, no se descarta que las caracteristicas de cada etapa pueden variar de producto a producto,

Los mercadologos toman decisiones sobre productos y servicios en niveles: decisiones de

productos individuales; decisiones de lineas de productos y decisiones de mezcla de productos. Las

El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que ofrecera. Estos beneficios

se comunican y entregan a través de los atributos del producto, como: calidad, caracteristicas,

Calidad. Una de las principales herramientas de posicionamiento. Tiene un impacto directo

en el desempeno del producto o servicio y esta muy vinculada con el valor para el cliente y
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La American Society of Quality la define como “caracteristicas de un producto o servicio que
determinan su capacidad de satisfacer sus necesidades manifiestas o implicitas del cliente”.
La calidad del producto tiene dos dimensiones: a) nivel de calidad (capacidad del producto
para desempenar sus funciones); b) consistencia (que el producto brinde un nivel especifico
de desempeno de manera consistente).

Caracteristicas del producto: Un producto puede ofrecerse con caracteristicas variables,
con un punto de partida como un modelo austero, por ejemplo. Las caracteristicas son una
herramienta competitiva para diferenciar los productos de la empresa de los productos
competidores.

Estilo y disefio del producto: Forma de anadir valor para el cliente. El estilo describe la
apariencia de un producto (pueden ser estilos aburridos o atractivos) mientras que el diseho

contribuye a la utilidad del producto, asi como su apariencia.

Grandes empresas en el mundo cuentan con una amplia gama de productos que se ofrecen al
consumidor. De forma que para que la empresa maneje mejor sus decisiones, se suelen establecer

estrategias diversas en funcion de la linea de productos, la longitud o profundidad de la misma.

CONCEPTO DEFINICION
Articulo Version especifica de un producto. Oferta distintiva
producto o entre los productos de una empresa.
producto
Linea de Grupo de articulos estrechamente relacionados entre
productos si.

. Cantidad de articulos producto en una linea de
Profundidad de i .
productos. Es decir, cantidad de
la linea de .
presentaciones/sabores/modelos dentro de una
productos . .
misma linea.

Decisiones de lineas de productos

Las empresas aumentan la profundidad de una linea de productos para atraer compradores de
diferentes preferencias, para incrementar ventas y utilidades al segmentar mas el mercado, para

capitalizar economias de escala en la produccion y mercadotecnia y para nivelar patrones de venta

de temporada.

Decisiones de mezcla de productos

La mezcla de productos es el total de productos que ofrece una empresa al mercado y se usan los

siguientes términos:

UNIVERSIDAD DEL SURESTE
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CONCEPTO DEFINICION

Amplitud de la mezcla de | Cantidad de lineas de productos que ofrece la

productos empresa

Longitud o mezcla de Total de los articulos producto que ofrece una

productos empresa

Longitud promedio de | Resulta de dividir la longitud total entre la

productos amplitud de lineas de una empresa

Referencia a qué tan estrecha es la relacion entre
Consistencia de la las diversas lineas de productos en su uso final,
mezcla de productos requerimientos de  produccion, canal de

distribucion

Estrategias de envase, empaque y embalaje
Envase es el recipiente primario del producto que conlleva decisiones en el area de mercadotecnia
como diseno, ergonomia, material a utilizar, por ejemplo. Los objetivos del envase son: a) contener;

b) proteger; c) promocionar; d) diferenciar el producto. Las principales funciones del envase son:

(OS] I (dentificacion y localizacion
del fabricante; identificacion y
prasentacion del producto;
contenido neto o imero de
piezas; crden, mgredientes
/o procaso; forma, uso y
CONSerVCion; riesgos y
peligros: codigo de barras

Contencidn; proteccion;
conservadon.

La eleccién del envase adecuado para el producto es mucho mas complicada de lo que a simple vista
parece, ya que no solo se toman en cuenta los aspectos relacionados con el tipo de material del
envase, la forma o uso posterior que se le pueda dar, sino los gustos y costumbres de los
consumidores en el mercado meta. Las decisiones relacionadas con el envase estan ligadas también
a su funcionalidad, el costo y tipo de proteccién que el envase brinda al producto (primario,

secundario, etc.).
Empaque

Es un envase secundario para un producto y sus objetivos son iguales al del envase, es decir a)
contener; b) proteger; c) promocionar; d) diferenciar el producto. Los empaques se pueden

clasificar como sigue:

- _______________________________________________________________________________________|
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= Relacionado con el
tipe de matarial

- ~
= Metalicos, plasticos, =Retornable, ecologico,
de cartén, madera raciclable

Duracion del
envase

Cuestiones
ecolégicas

I—-FEE“iﬂaﬂ de
manipulacién, espacic
que ocupa,
necssidades para
transportacién, forma
de almacenamiento

=l
o

- -
= Resistencia factores

comao golpes,
temperaturas, agua,
luz solar, bacterias

. Err

=Elements muy
valorado por muchos
consumidores

= Estipuladas en leyes o
reglamentos para
ciertos productos.

Mormas

Embalaje

-

=Peso del envase sin el
producta, resistencia,
color, textura, etc.

Dimensioneas

upns

Es una decisién muy importante en mercadotecnia porque se trata del empaque de transportacion.

Es conocido como envase de distribucion y es un contenedor colectivo que agrupa varios envases

primarios y secundarios con el fin de unificarlos, protegerlos y facilitar su manejo, almacenamiento,

trasporte y distribucion.

Estrategias de etiqueta

La etiqueta es elemento que proporciona al consumidor informacion que le sera util para decidir su

compra. Es la informacion impresa que aparece en o junto al recipiente. Puede ir pegada al producto

o ser graficos complejos que forman parte del envase/empaque. Como datos minimos obligatorios

la etiqueta debe informar sobre:

Ejemplo de etiqueta, explicada

comercionte del
producto

Composicién del
producto o

Cantidod del producto
nteidoenclenae = |

Fecha de coducidod, §
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La etiqueta, al igual que el empaque, enfrenta desafios como lograr una conexion con los clientes,
a través de disenos estéticos y funcionales; preocupacion por el medio ambiente, usando materiales
reciclados; inquietudes por la salud, seguridad y proteccion del consumidor, asi como reduccion de

costos.

El cédigo de barras, que consiste en un sistema de codificacién creado a través de series de lineas
y espacios paralelos de distinto grosor que se utilizan como sistema de control porque permiten
almacenar datos que pueden ser leidos de forma rapida y precisa, se convertiran muy
probablemente en el futuro en un poderoso elemento de las etiquetas que permita a las empresas
implementar la realidad aumentada. Este término hace referencia a la vision directa o indirecta de
un entorno fisico del mundo real, cuyos elementos se combinan con otros del mundo virtual y asi

crear una realidad que combina elementos del mundo real y virtual al mismo tiempo.

Asi, un consumidor sélo tendria que pasar un dispositivo, como los teléfonos inteligentes o alglin
otro dispositivo que le permita al consumidor a acceder, a través del codigo de barras de la etiqueta

del producto a una realidad virtual que le proporcione informacion sobre su uso, por ejemplo.
Estrategias de marca

La marca es un elemento esencial para la identificacion, diferenciacion de productos y garantia
comercial. Es un activo intangible y da razon al trabajo de posicionamiento del producto. La marca

se define como:

American Marketing | Nombre, término, simbolo, disefio o una
Association (AMA) combinacion de ellos que ftrata de
identificar bienes y servicios de un
vendedor vy diferenciarlo de sus
competidores.

art. 88 de la Ley de la|Todo signo wvisible que distingue
Propiedad Industrial productos o servicios de otros de su
(Titulo Cuarto, Capitulo 1 | misma especie o clase en el mercado.

De las Marcas)

Las principales decisiones de estrategias de marca implican:

Posiclenamianto de Patrocinic de marca

Imiarca

Salecclon del nombre
04 la marca

Dezarrollo de marca

» Afributos » Galeccion
» Bengficlos » Protecclon

= Marca del fabricante = Exfenzldn de insg
» Marca privada » Extenslon de marca

» Creenclas y valores » Marca bajo llcencla * Multimarc-as

= Marca conjunta « Marcas nuevas

- _______________________________________________________________________________________|
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Muchas empresas cuentan con marcas fuertes en su portafolio de negocios y la primera decision
implica determinar el tipo de posicionamiento de marca que se busca en la mente del consumidor:
Se busca la diferenciacién en la mente del prospecto y que piensen siempre en la marca de la
empresa antes que en cualquier otra en el momento de la compra. La estrategia de marca de una
empresa inicia con decidir el tipo de posicionamiento que se desea para una marca, es decir,
determinar si habra un posicionamiento bajo, medio o fuerte. Si se opta por un posicionamiento
bajo, se debe determinar el atributo o conjunto reducido de ellos que ayudaran a que la marca se
diferencie claramente de sus competidoras. Si se disefa un posicionamiento medio, la empresa debe
considerar cuales son los beneficios deseables que se asocien a la marca mientras que el

posicionamiento fuerte se basa en las creencias y valores soélidos que desean asociarse a la marca.

La segunda decision importante para la empresa es determinar el nombre que dard a la marca. La
seleccion del nombre de la marca inicia con la revisién cuidadosa del producto y sus beneficios,
mercado meta al que va dirigido y las estrategias de mercadotecnia propuestas. Una vez
seleccionado el nombre, es indispensable proteger la marca a través de la Ley de la Propiedad
Industrial. La tercera decisién esta relacionada con el patrocinio que hara la empresa. La ultima

decision es el desarrollo de marca y las alternativas que debe evaluar la empresa son las siguientes:

Usar una marca para nuevas formas, colores,
tamarfios, ingredientes o© sabores de una
Extension de linea || categoria de productos existente.

Ejemplo: la linea de cereales Cheerios incluye

Honey Nut, Frosted, Multigrain

Extender el nombre de una marca ya existente
Extension de R
para nuevas categorias de productos.
marca , )

Ejemplo: la bebida energética Playboy

Las empresas introducen varias marcas en la
misma categoria de productos para llegar a
distintos segmentos de mercado.

Multimarcas .
Ejemplo: Pantene, Head & Shoulders y Herbal
Essences son las distintas marcas de P&G para

la categoria shampoo para cabello.

Las empresas deciden poner un nuevo nombre
Marcas nuevas
de marca a un producto nuevo en el mercado

El slogan o lema publicitario es una frase significativa en un contexto comercial. Es la expresion
repetitiva de una idea o de un propésito publicitario para resumirlo y representarlo en un dicho.

Un lema publicitario efectivo debe:

Declarar los beneficios principales del producto o marca para el consumidor.
Destacar las diferencias con la competencia.

Ser simple, concisa, tajante, directa y apropiada.

0O 0 00

Hacer que el consumidor se sienta bien.

- _______________________________________________________________________________________|
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2 Hacer que el consumidor sienta un deseo o una necesidad.
O Ser dificil de olvidar, especialmente si se acompafna de estribillos, ritmos, imagenes o

secuencias en los anuncios televisivos.
Logotipo

En su forma abreviada, el logo es la parte de la marca que puede reconocerse, pero no pronunciarse,
como puede ser un simbolo, disefo, combinacion de colores o letras distintivas. Es muy importante
para la mercadotecnia porque el logotipo es una promesa, una forma de expresion de la marca o
una imagen condesada de ésta. La marca debe ofrecer lo que el logotipo promete. Un logotipo

resultara exitoso y congruente si cumple con el principio de la simplicidad y permite que sea:

Legible: hasta el tamano mas pequeno.
Escalable: a cualquier tamano requerido.
Reproducible: sin restricciones materiales.

Distinguible: tanto en positivo como en negativo.

0O 0 0 0 o0

Memorable: que impacte y no se olvide.
Mascota

Consiste en utilizar un personaje o animal que denote los atributos o beneficios de la marca, ademas
de lograr un vinculo emocional con el consumidor. Por ejemplo, el conejo de las pilas Duracell, el

borrego del suavizante de telas Ensuefio o el oso del papel higiénico Charmin.

3.10. Precio. Conceptos y factores que lo integran

El precio es cuando se otorga un valor a los productos y/o servicios elaborados por una empresa y
que son puestos a disposicion de los compradores dentro de un mercado. Una fijacion de precios
adecuada o, como cominmente se le llama, equilibrada, es un aspecto esencial para mantener una
economia sana y activa dentro de las organizaciones y en la economia de los paises, la cual consiste
en valorar y revalorar los productos de acuerdo con la oferta y demanda generadas en el mercado,
esto practicamente se hace con los precios hasta tener una adecuada coordinacién de decisiones.
La fijacion de precios raramente es un asunto sencillo, a medida que las condiciones se acercan a la
competencia perfecta, tales como los que se encuentran en varios mercados de materias primas,
los proveedores tienen que cobrar lo mismo que sus competidores. Si ellos cobran mas, nadie
comprara, y no hay razén para cobrar menos mientras los compradores estén pagando el precio

vigente.
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El precio forma parte de las 4 P’s o mezcla de mercadotecnia. Su importancia radica en que ademas
de ser una decision de tipo economico y matematico, en el precio se toma en cuenta el impacto
psicolégico en el publico y en las reacciones de la competencia. Kotler lo define como la “cantidad
de dinero que se cobre por un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores
dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.” Santesmases lo define como
el “punto al que se iguala el valor monetario de un producto para el comprador con el valor de
realizar la transaccion para el vendedor. Valor que el comprador da a cambio de la utilidad que
recibe por la adquisicion de un bien o servicio”; y Lerma, como “el valor monetario que se cobra
(paga) por la enajenacién de un bien o servicio, ya sea de contado o a crédito, con descuento o sin

descuento.”
Dentro de las funciones del precio se mencionan las mas sobresalientes:

< Instrumento de corto plazo, lo que permite que se actle con rapidez y flexibilidad en
comparacion con otros instrumentos de mercadotecnia y, por tanto, hay efectos rapidos

en ventas y utilidades. Es Gtil como instrumento de competencia.

O

Es el Unico instrumento que proporciona ingreso.

S Ocasiona impacto psicologico en el consumidor si se es muy sensible al precio y a la calidad;
son cuestiones que dan informacion al comprador.

< Su orientacion es a las ventas, de tal manera que se pueden incrementar y/o la participacion

en el mercado.
Factores que influyen en la determinacién del precio:

Las empresas al tener objetivos como lograr utilidades, participacion en el mercado, recuperacion
de inversiones, implantaran determinadas estrategias para su logro. Las estrategias y las politicas de
precios toman en consideracién los objetivos, el tipo de mercado, la percepcion del consumidor,
posicionamiento, caracteristicas del mercado, fuerza de la demanda, presencia o ausencia de la
competencia, regulaciones oficiales; fase del ciclo de vida del producto y tipo de demanda. Hay

distintos factores que se consideran en los métodos para la fijacion del precio:
Factores basicos

% Congruencia con los objetivos de la empresa como pueden ser su crecimiento, cambio de
imagen, entrada a mercados nuevos, etc.

% No encubrir ineficiencias de la empresa.
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% Es la base para la fijacién de los margenes de utilidad.

% Las areas de ventas y de mercadotecnia son las encargadas de la fijacion del precio.
Factores para determinar la utilidad justa

% Se considera a la industria a la que pertenece la empresa, pues aquella tiene su propia logica
de mercado y de rentabilidad.

% Estrategias en el corto, mediano y largo plazo.

% Competencia indirecta para observar y analizar a los productos sustitutos.

% Grado de integracion nacional y de dependencia con el extranjero en cuestiones de
tecnologia, ideologia, cultura, etc.

% Ciclo de vida del producto.

% Condiciones de importacion y exportacion de la industria.

% Variaciones estacionales o extraordinarias en la demanda del producto.

% Posibles variaciones en el costo de la materia prima.

3.11. Estrategias y politicas de precios

La mayoria de las companias establecen sus precios basandose en:

7

% El costo total mas una ganancia deseada.

7

% El analisis marginal, una consideracion tanto de la demanda como de la oferta del mercado.

7

% Las condiciones competitivas del mercado.

Asi también, determinan los precios seleccionando un enfoque general a la determinacion de

precios, entre los cuales figuran los siguientes:

Determinacién de precio con base en el costo. El método mas sencillo de la fijacion de precios
es la determinacion de precios de costo excedente, es decir, afadir un margen estandar adicional
al costo del producto. Otro enfoque a la determinacion de precios orientada al costo es la
determinacion de precio en el punto de equilibrio o una variacién llamada determinacion de precios

de la utilidad meta.

La determinacion del precio para llegar al punto de equilibrio en los costos de fabricar y vender un
producto o la determinacion de precios para obtener la utilidad que se ha fijado como meta. La
determinacion de precios con base en el valor utiliza las percepciones de los compradores del

valor, no del costo del vendedor, como la clave para la determinacion de precios.
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La determinacion de precios con base en el valor significa que el mercadélogo no puede disenar un
producto y un programa de mercadotecnia y después determinar el precio. El precio debe tomarse
en consideracion junto con las demas variables de la mezcla de mercadotecnia, antes de preparar el
programa de mercadotecnia. Los consumidores basaran sus juicios acerca del valor de un producto

en los precios que cobran los competidores por productos similares.

Una forma de determinacién de precios con base en la competencia es de acuerdo con la tarifa
actual, en la cual una empresa basa su precio en gran parte en los precios del competidor y presa
menos atencion a sus propios costos o a su demanda. La empresa podria cobrar lo mismo, mas o

igual que sus principales competidores.

Estrategias de determinacion de precios del nuevo producto

La determinacion de precios implica una dinamica muy compleja. Las decisiones de la determinacién
de precios estan sujetas a una variedad increiblemente compleja de fuerzas ambientales y

competitivas.

Una compania no fija un solo precio, sino una estructura de determinacién de precios, que cubre
diferentes articulos en su linea. Esta estructura cambia con el tiempo, a medida que los productos
avanzan a lo largo de sus ciclos de vida. La compafiia ajusta los precios de su producto para que
reflejen los cambios en los costos y en la de manda y para que se adapten a las variaciones en los
compradores y en las situaciones. A medida que cambia el ambiente competitivo, la compania

considera cuando debe iniciar los cambios de precios y cuando debe respondera ellos.

Determinacién de precios por capas del mercado. Muchas companias que inventan nuevos
productos determinan inicialmente precios elevados, con el fin de obtener un ingreso maximo, capa
por capa, del mercado. Intel es una de las principales usuarias de esta estrategia, llamada
determinacion de precios por capas del mercado. La division del mercado en capas tiene sentido
solo bajo ciertas condiciones. En primer lugar, la calidad y la imagen del producto deben respaldar
su precio mas elevado y es necesario que haya un nimero suficiente de compradores que deseen
el producto a ese precio. En segundo, los costos e producir un volumen menor no pueden ser tan
alto que anulen la ventaja de cobrar mas. Por ultimo, los competidores no deben poder ingresar

con facilidad al mercado y obligar a bajar el precio alto.

Determinacién de precios de penetraciéon en el mercado. La determinacion de un precio bajo
para un nuevo producto, con el fin de atraer un mayor nimero de compradores y de lograr una

participacion de mercado mas grande. El elevado volumen de ventas da como resultado una
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disminucién de los costos, lo que permite que la compania reduzca su precio todavia mas. Hay varias
condiciones que favorecen la determinacién de un precio bajo. En primer lugar, el mercado debe
ser altamente sensible al precio, de manera que un precio bajo produzca un mayor crecimiento del
mercado. En segundo, los costos de produccién y de distribucion deben disminuir a medida que
aumenta el volumen de ventas. Por ultimo, el precio bajo debe ayudar a mantener fuera a la

competencia, de lo contrario, la ventaja del precio tal vez solo sera temporal.
Estrategias de determinacién de precios para la mezcla de productos

La estrategia para determinar el precio de un producto a menudo se debe cambiar, cuando el
producto es parte de una mezcla de productos. En este caso, la empresa busca una serie de precios
que incrementen al maximo las utilidades de la mezcla total de productos. La determinacién de
precios es dificil, debido a que los diferentes productos tienen una demanda y unos costos

relacionaos y se enfrentan a diferentes grados de competencia.

Determinacién de precios de la linea de productos. La determinacion de las diferencias de precio
entre los diferentes productos en una linea, basandose en las diferencias de costos entre los
productos, las evaluaciones del cliente acerca de diferentes caracteristicas y los precios de los

competidores.

Determinacién del precio de un producto opcional. La fijacion de precio de productos

opcionales o accesorios, que se venden junto con un producto principal.

Determinacién de precio de un producto cautivo. La fijacion de precio de los productos que se
deben utilizar junto con un producto principal, como navajas de afeitar, pelicula para camaras o
software para computadoras. Los fabricantes de los productos principales, a menudo asignan un
precio bajo y determinan margenes elevados de ganancia bruta para los accesorios. En el caso de
los servicios, esta estrategia se llama determinacion de precios en dos partes. El precio del servicio

lo desglosa en una tarifa fija, mas una Tarifa de uso variable.

Las empresas de servicios deben decidir cuanto deben cobrar por el servicio basico y cuanto por
el uso variable. La cantidad fija debe ser lo bastante baja para inducir la utilizacion del servicio; las

utilidades se pueden obtener en las tarifas variables.

Determinacién de precios de productos secundarios. Al emplear la determinacion de precios de

productos secundarios, el fabricante busca un mercado para esos productos secundarios y acepta
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cualquier precio que cubra poco mas del costo de almacenarlos y entregarlos. Esta practica permite

que el vendedor reduzca el precio del producto principal, con el fin de hacerlo mas competitivo.

Determinacién de precio de un paquete de productos. Utilizando la determinacion de precio
de un paquete de productos, los vendedores a menudo combinan algunos de sus productos y
ofrecen el paquete a un precio reducido. Los precios de paquetes pueden promover las ventas de
productos que tal vez los consumidores no comprarian de otra manera, pero el precio combinado
deber ser lo bastante bajo para convencerlos de que compren el paquete (Kotler, Philip, Armstrong,

Gary, 1998).

Las politicas para la fijacion del precio deben, ante todo, considerar los objetivos que desea
alcanzar la empresa y el tipo de mercado en que los productos de la empresa compiten y la
percepcion del consumidor final sobre el producto o servicio. Los precios flexibles son frecuentes
en ventas a intermediarios en la cadena de distribucion (por volumen, zona geogrifica), en venta

directa de productos industriales o venta de articulos de lujo donde lo importante es el cliente.

Los descuentos son reducciones en el precio de lista que concede el vendedor a sus clientes,
siempre y cuando estos se comprometan a efectuar alguna funcién de mercadotecnia por su cuenta.
Precio de lista es aquel que debe pagar el cliente en condiciones normales, es el precio base. Las

bonificaciones consisten en reducciones de precios a los clientes por hacer algo para la empresa.

3.12. Plaza

En esta “P” se responde a la pregunta j;como haré llegar mis productos a los clientes? En las areas
de mercadotecnia se define esta herramienta de la plaza o distribucion como la actividad que
consiste en la transferencia de los bienes del productor al consumidor, comprende el

almacenamiento, transporte y posicionamiento del producto en el punto de venta idéneo.

Canales de distribucién

Los canales de distribucion se definen como el conjunto de individuos o empresas que adquieren
un bien o servicio y participan en su transferencia y/o desplazamiento, desde el productor hasta el
usuario o consumidor final. La decision sobre como desplazara la organizacion el producto desde la
empresa hasta el consumidor final es de suma importancia. Esta decision influira incluso en el precio
del producto comercializado y si el producto sera llevado en gran volumen a una empresa mayorista
o sera trasladado a tiendas especializadas. Para ello se toma en cuenta la capacidad del distribuidor,

la capacidad de convencer a un cliente, su motivacion y la publicidad que necesita para desarrollar
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su plan de mercadotecnia y que el producto sea un éxito en el mercado; sin embargo, algunas
empresas prestan poca atencion a sus canales de distribucion, cuando esto sucede los resultados de

la distribucion son negativos.

El desarrollar un producto o servicio rara vez constituye un trabajo suficiente para asegurar el éxito
de una empresa, ya que para intentar lograr este éxito es necesario desarrollar medios para que los
productos lleguen a los consumidores en el momento y lugar mas adecuados. La distribucién incluye
la planificacion de estrategias, la seleccion de canales de distribucion efectivos, el manejo y
movimiento de los productos, asi como su posicionamiento en el mercado. Para elegir el canal de

distribucion mas adecuado es conveniente:

O Determinar la dimension vertical del canal de distribucion (nimero de intermediarios en la
cadena de suministro).

< Decidir la amplitud éptima o la intensidad de cobertura de la distribucién (numero y clase de
establecimientos minoristas que ofrecen los productos mas el nimero de intermediarios que
ayudan a la distribucion del producto).

S Manejar alternativas para modificar el canal para satisfacer las nuevas oportunidades del

mercado.

Es necesario saber que los sistemas de distribucién o logistica representan un elemento basico en

la mercadotecnia. Los distintos tipos de distribucion son:

™\

[ | Intensiva. Se fundamenta en un gran nimero de intermediarios para

lograr una mayor cobertura en el mercado

( \-“ Selectiva. Utiliza intermediarios que comercializan el satisfactor de
\ / acuerdo con ciertas condiciones.

TN
I/ | EXclusiva. Su finalidad es dirigir el producto o servicio a un nicho de

\ | mercado.
4

7~ Fisica. Comprende la planeacién, organizacién, ejecucién y control del
{ | flujo fisico de los materiales y productos hacia el punto de uso o

>_7 ~_/ consumo para satisfacer las necesidades del cliente.

Algunos de los medios mas usuales de distribucion son: tiendas de autoservicio, departamentales y
de descuento; centros, plazas y zonas comerciales; hipermercados, mercadotecnia de respuesta
directa o telemercadeo, franquicias, supermercados, mayoristas, tiendas vecinales y centros
especializados, corredores, maquinas expendedoras, menudeo, mayoreo y comisionistas. Para llevar

a cabo la tarea de los canales de distribucion es necesario conocer primeramente los tres tipos de

canales que se manejan en la actualidad. Los siguientes son tipos de canales de distribucion:
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Productos Cadena de

Productos de
industriales suministro

consumo

El canal de productos de consumo

< De productores a consumidores, por ejemplo, las entregas de puerta a puerta, ventas por
correo, etc.

< De productores — mayoristas — minoristas o detallistas — consumidores. Por ejemplo, se
utiliza para distribuir medicamentos y alimentos.

< Productores — intermediarios — mayoristas — minoristas — consumidores. Se utiliza para

distribuir los productos y proporcionar una amplia red de contactos.

Productos industriales

< Productores — usuarios industriales.
< Productores — distribuidores industriales — consumidores industriales.
2 Productores — agentes — distribuidores industriales.

2 Productores — agentes — usuarios industriales.
Cadena de suministro

Es uno de los enfoques mas actuales en la distribucion, ya que a través de ella se eliminan
intermediarios aprovechando las tecnologias de informacion, de forma que el punto de venta esta
directamente conectado con el almacén del producto terminado y asi se reducen tiempos de

entrega y costos de distribucion.
Tipos de intermediario

Asi mismo es necesario conocer cuales son los tipos de intermediarios dentro del canal de

distribucion, por ejemplo:

Fuerza de
ventas de la
empresa

Agencia del Distribuidor
fabricante industrial

y "o 4

P >
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Realizar la distribucién de los productos implica una relacion formal de largo plazo entre las
empresas involucradas, que como equipo deben cumplir con los objetivos propuestos, Y si alguna
no lo hiciera se deberan tomar las medidas necesarias y se apoyaran entre si para poder cumplirlos,
ya que esto les traera beneficios a ambas partes. Existen empresas que realizan por si mismas el
trabajo de distribucién, sobre todo empresas de productos de consumo masivo, en donde un
descuido de mala distribucion o un debilitamiento en su posicionamiento en el mercado puede
generar pérdidas importantes. No tener el producto disponible y al alcance del consumidor es un
area de oportunidad grave en este tipo de empresas. Si alguna organizacion tiene problemas de
distribucion, la competencia definitivamente lo capitalizara a su favor. Esto sucede sobre todo en
mercados “agresivos”, como el mercado de refrescos, la clasica “guerra”, sobre todo en el norte
de México, entre CocaCola y Pepsi-Cola, mientras estas dos grandes empresas se concentran en
ellas, existen otras que con su estrategia de precios bajos y, principalmente, buscando distribuidores
mayoristas, van ganando poco a poco mercado a estos dos gigantes refresqueros, quitindoles,
aunque sea decimales de participacion de mercado total, que traducido en cajas de refresco o en
utilidades representan una muy jugosa ganancia para estas empresas pequenas. En todo esto destaca

la importancia de la plaza o los canales de distribucion.
3.13. Promocion. Concepto y mezcla promocional

Promocién se refiere a “todos los esfuerzos personales e impersonales de un vendedor o
representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a una audiencia objetivo”. La
mezcla promocional es el conjunto de actividades o procesos destinados a dar a conocer el
“producto” y a estimular al comprador potencial (distribuidores, clientes industriales,
consumidores) para la adquisicion de bienes, servicios, ideas, valores y estilos de vida. Las
herramientas de la mezcla promocional son la promocién de ventas, publicidad, relaciones publicas

y las ventas personales.

. Promocién y mezcla promocional

OBJETIVOS
GENERALES DE
MERCADOTECNIA

MEZCLA DE
MERCADOTENIA

Producto

Precio

Plaza

MEZ CLA PROMOCIONAL
Promocidn de ventas

Publicidad

Relaciones Publicas

Ventas personales
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El gerente de mercadotecnia establece los objetivos generales del area y tomara decisiones sobre

las estrategias relacionadas con el producto, el precio, la plaza y la promocion para llegar de forma

adecuada al mercado meta. Para “P” de promocién se decidira, a su vez, sobre la mejor mezcla

promocional para el producto.

3.14. Publicidad. Concepto, herramientas y estrategias

La publicidad es uno de los elementos mas flexibles y adaptables de la comunicacion de

mercadotecnia y hay diferentes formas de definirla como lo hacen los siguientes autores:

Kotler y
Armstrong
(2012, p. 436)

Cualquier forma pagada de presentaciéon y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado

Lamb; Hair y
McDaniel
(2006, p. 434)

Comunicacion masiva impersonal de una sola via, acerca
de un producto u organizacién, pagada por una empresa
(patrocinador) a través del gerente de mercadotecnia

Stanton; Etzel
y Walker (2003,
p.552)

Todas las actividades que atafien a presentar, a traveés de
los medios de comunicacién masivos, un mensaje
impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto,
servicio u organizacion

Los objetivos promocionales determinan el tipo de publicidad que debera usarse:

PUBLICIDAD
INFORMATIVA

#~Enterar al mercado de
un nuevo producto

#Sugerir nuevos usos del
producto

#Informar sobre cambio
de precio

#Explicar cdmo funciena
el producto

#Describir servicios
disponibles

#Crear una imagen de la
empresa

«Crear preferencia de
marca

s*Fomentar cambio a
marca propia

sModificar cdmo los
clientes perciben los
atributos del producto

=Convencer a los clientes
de comprar ahora

#*Convencer a los clientes
de recibir una visita de
ventas

PUBLICIDAD DE
RECORDACION

*Recordar a los clientes
que podrian necesitar el
producto

*Recordar a los clientes
ddnde comprar el
producto

*Mantener el producto
en la mente del
consumidor fuera de
temporada

=Mantener alto grado de
conciencia del producto

La forma en que la publicidad presentara el producto a los consumidores depende, en una buena

medida, del grado de aceptacién que haya ganado el producto ante los consumidores. Este grado

de aceptacion puede identificarse al pasar el producto a través de su ciclo de vida.

El modelo de ciclo de vida publicitaria se conoce se conoce como espiral publicitaria y consta de

tres etapas:
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Diseria una publicidad para un producto en la
cual la necesidad de ese producto o se ha
reconocido y debe establecerse, o en la cual la

necesidad se ha establecido pero tieme gue

La etapa establecerse el éxito de wumn producto para

pionera satisfacer esos requerimientos.

éw Los propodsitos de esta etapa mas relevantes
i e

3' 3 ;::‘"T son:

HI’S{" » educar a los consumidores acerca del nuevo

producto o servicio
= demostrar que la gente tiene una necesidad
que no habia visto antes

= el producto anunciado cubre esa necesidad

Etapa de publicidad que alcanza un producto
cuando su utilidad general es reconocida, pero

La etapa su superioridad por encima de las demas
competitiva marcas tieme que establecerse para generar

preferencia.

El propdsito de la publicidad durante esta etapa
es:

« comunicar la posicién del productor
= diferenciarlo ante el consumidor.

Se alcanza cuando la utilidad general de un
producto es conocida ampliamente. sus

La etapa de cualidades individuales son apreciadas en

. su totalidad, W conserva (=10 clientela
retencion
simplemente por la fuerza de su reputacion

pasada._

o @ La meta por parte del anunciante es

=1 mantener la participacion en el mercado y

alejar a los consumidores de las pruebas de
otros productos.

Las herramientas que usa la publicidad son los medios de comunicacién, que son los instrumentos
mediante los cuales se informa y se comunica de forma masiva sobre el producto/servicio, la
empresa o una idea. No existe un medio de comunicacion ideal para anunciar un producto o servicio
puesto que cada uno de ellos presenta ventajas y desventajas, por lo que el anunciante debera
tomarlas en cuenta para tomar la decision sobre publicidad que mas le convenga. A continuacion,

se presentan las principales ventajas y desventajas de los medios de comunicacion:
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Capacidad de
conciencia
Eficiencia
Efectividad
Capacidad de produccion

generar

Alte  impacto que ofrece

visuales de larga duracién
Medio direccional
recordatorio de marca
Menor costo

Soportes diversos

Larga permanencia

¥

dispersion geografica
Medio muy pasivo

Facil objeto de
vandalismo

Problemas de medician

Problemas de imagen

Alzcance del
chjetivo
Adaptacion del mensaje
Capacidad interactiva

Acceso a la informacion

mercado

Internet
+ Potencial de ventas privada
+ Creatividad Capacidad de
# Exposicion produccidn limitada
» Rapidez Aleance deficiente

Problemas de medicion
Lentitud de descarga
Cantidad de publicidad
Posibilidad de engano
Respeto a la  vida

Irritacién

* Relativamente econdmico Tamafio suele ser
# Deja un menssje en Manoas reducido
Impresos .
del destinatario y lo puede Distribucion no
repartibles
COnServar inmediata, toma tiempo
[volantes, .
« Util para publicidad local de Requiere de trabajo
folletos,
. bienes y servicios humano para 50
tripticos,
. « Sirve como materal de distribucian
caricaturas . .
MEDIO VENTAJAS DESVENTAJAS historietas) respaldo en eventos Provocan contaminacion
- e diversos cuandoc no interesan al
= Flexibilidad = Vida Otil breve
) N ., consumidor
« Atemporalidad « Calidad de reproduccién
« Amplia aceptacion baja * Alta selectividad geografica Requiera mayor
. - y demografica atencicn
o « Amplia cobertura en areas « Audiencia pasiva
Periodico » * Flexibilidad Exposicion fugaz
urbanas « Falta de selectividad
. . . # Imdgenes mentales Desatencidn del
« Involucramiento y « Cantidad de publicidad i
. . = Bajo costo radicescucha
aceptacion del lector Radio .
# Gran inmediatez Mensaje no perdura en
= Servicios ofrecidos .
el tiempo
 Alta selectividad geografica | « Costo Vida corta
y demografica = Alcance y frecuencia Limitaciones creativas
« Credibilidad y prestigio limitados Fragmentacién
+ Reproduccion de alta + Tiempo de compra « Crestividad e impacte Costo absoluto elevado
calidad anticipado prolongado « Cobertura y rentabilidad Puede crear confusién
* Larga vida + Cantidad de publicidad y « Auditorio cautivo v atencién por mezcla de mensajes
Revista * Exposiciones que perduran | competencia « Selectividad y flexibilidad Menor selectividad de I
« Amplia cobertura en &l « Riesgo de impactos Television | o Inmedistez audiencia
tiempo nulos + Intensc consumo Incrementa  del costo
» Flexibilidad creativa » Mo existe garantia de rating
« Receptividad e posicién en el soporte Zapping
involucramiento de lectores | = Imposible controlar Elevada saturacidn
cuantitativamente la Exteri Cobertura amplia Cobertura desperdiciada
s xterior
audiencia mercados locales Capacidades  limitadas
# Frecuencia del mensaje
# Flexibilidad geografica Desgaste
= Creafividad Dificil contral por

Por otra parte, las estrategias de las que dispone la publicidad son basicamente de dos tipos:

7

% Estrategias de mente y corazén: hay tres tipos de efectos de la publicidad, el pensamiento
(cognitivo) y el sentimiento (afectivo) impulsan a hacer algo (accion). Estas dimensiones

pensamiento-sentimiento a veces se llaman racional-emocional o factores de mente y
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corazon. Los objetivos de persuasion hablan a la mente y los objetivos afectivos y de

transformacién apelan al corazon.

% Estrategias de venta pacifica y agresiva: estos enfoques de venta se relacionan con las
estrategias de mente y corazén. Una venta agresiva es un mensaje informativo que esta
disehado para tocar la mente y crear una respuesta basada en la légica. La suposicion es que
la audiencia meta quiere informacion y tomara una decision racional sobre el producto. Una
venta pasiva usa los recursos emocionales o imagenes para crear una respuesta basada en

el humor, suenos, actitudes y sentimientos.

3.15. Nuevos conceptos dentro de la mezcla mercadolégica

Dentro de la mercadotecnia existe una gran diversidad de conceptos que hacen referencia a
procesos, enfoques, estrategias, entre otros, y la diversidad de términos que se anejan en
mercadotecnia se actualiza y se adapta a los cambios que acontecen en la industria. Ademas de la

mezcla mercadoldgica anterior es importante identificar las modificaciones mas recientes con las

que el andlisis ha adquirido mayor profundidad.
Las 7P°S

El modelo de las 4 P’s solamente abracaba el analisis de los bienes tangibles e intangibles, y los
analisis acerca del mercado actual sefialan que existe un nuevo tipo de producto que deriva de la
gestion del conocimiento, motivando la incorporaciéon de 3Ps, al modelo anterior de la mezcla de
mercadotecnia. En 1981 Bernard Booms y Mary Bitner, incorporaron al modelo anterior 3P’s, que

corresponde a people, process y physical evidence.

o, y

PRECIO

PRUEBA

FiSICA PROMOCION

7 Ps DEL

e MARKETING ﬁ
J PROCESO PRODUCTO

k2 PERSONA PLAZA
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Personas

Debido a la importancia que tienen las personas en la mercadotecnia de una empresa, se incluyo
este actor en la mezcla de mercadotecnia. En este caso se refiere principalmente a la atenciéon que
el personal de una empresa debe dar a los clientes, procurando que se les brinden capacitaciones

que les facilite responder a las diferentes situaciones en las que se requiera que brinden una solucion.

Proceso

Se refiere a la calidad en la atencion de los clientes, en cuanto a una estandarizacion mediante la que
los procesos internos de una empresa brinden un servicio de calidad para todos los clientes. Poner
atencion en este punto significara para los clientes una certeza acerca de los servicios que recibiran

al adquirir el producto o servicio que ofrece determinada empresa.

Prueba fisica

Para el marketing de servicios, las pruebas fisicas son muy importantes para prevenir escenarios en
los que se presenten situaciones no favorables para una empresa, a diferencia del marketing de
productos porque es mas sencillo dar una solucién ya sea con la devolucion del producto. Por otro
lado, las pruebas fisicas permitiran tanto a los miembros de una empresa como a sus clientes, ser

testigos de la calidad que un servicio ofrece y sus ventajas o desventajas frente a su competencia.

Finalmente, es posible observar que los nuevos elementos de la mezcla de marketing responden a
las necesidades del mercado y permiten incluir a las empresas que se apoyan principalmente en la
calidad de un servicio o un producto que es resultado de nuevas estrategias que no corresponden
con la oferta de productos o servicios como se conocen comlinmente, productos como el software

requieren la aplicacion del nuevo modelo de la mezcla de marketing.

Las4 C’s

Como ya se menciond, existen las 4 P’s en las que se basan las empresas productoras para el
lanzamiento y posicion de sus productos en el mercado, las cuales van desde el producto, la
asignacion de un precio, la manera de distribuirlo en plaza y con qué recursos y la manera de lanzarlo
o reimpulsarlo hacia su mercado meta. Ademas de lo anterior, también existen bases, herramientas
o modelos a seguir en mercadotecnia que las organizaciones de productos y servicios deben de
tomar en cuenta. Cuando una empresa se dedica a comercializar un servicio debe tener siempre en

mente que cada uno de los servicios ofrecidos en este tipo de mercado tiene caracteristicas
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particulares y diferencias entre si, asi como los productos “tangibles” que se ofrecen en otro tipo
de mercado. La principal caracteristica de los servicios es que son intangibles, es decir, no se pueden
medir o cuantificar de forma sencilla, por lo que las estrategias de promocion deben ser mas

agresivas para impactar y convencer al consumidor de adquirir algo que no puede tocar.

Muchos posibles consumidores piensan que necesitan “ver para creer”, y este tipo de pensamiento
es lo que hace mas dificil la labor de generar la accién de intercambio. Se puede definir un servicio
como el beneficio o la accion que una parte (el proveedor) puede ofrecer a otra (el cliente), la cual
es intangible y que al adquirirla no resulta (para el cliente) en propiedad de nada. El mercado de los
servicios es muy grande y se integra por una gran gama de empresa. El mercado es complejo y
dinamico, saturado de competencia, por lo que surge la necesidad de asegurar, si no el éxito total,
si gran parte de ese éxito que buscan todas las empresas, para lo cual fue creada la herramienta de

las 4C’s, cuyos elementos son los siguientes:

CLIENTE

CONVENIENCIA AC's COMUNICACION

COSTO

El cliente

Se debe ver como cliente a cualquier persona que teniendo una necesidad o deseo puede
satisfacerlo adquiriendo el servicio que se ofrece mediante la accion del intercambio. Para esto la
empresa que ofrece este tipo de productos debe estar en la completa disposicion de satisfacer al
100% la necesidad y las expectativas que en el cliente se generaron al interactuar con la estrategia
de mercadotecnia lanzada por la empresa. Esto debe ser un plan bien disenado por el mercadélogo,
ya que la gran cantidad de competidores seguramente estan trabajando en lo mismo. Si el
mercaddlogo logra captar la atencion del consumidor y éste adquiere el producto que cubre su
necesidad y sus expectativas, estara conquistando o cautivando a un cliente potencial Yy,

seguramente, ganando su lealtad hacia el producto o la marca propuesta.

Un aspecto muy importante a tomar en cuenta es que, de acuerdo con la forma de ver las cosas, se

puede considerar que a los planes, productos o estrategias no les falte absolutamente nada; sin
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embargo, si por alguna razoén no se dan los resultados, no se cumplen los objetivos de lanzamiento
del producto y no se impacta al mercado como se esperaba, légicamente, las ganancias ni siquiera
se acercaran a la proyeccion estimada. La clave probablemente sera contar con la opinion del cliente,
ello para ampliar el panorama y que éste proporcione una gama de alternativas que no se habian
considerado, esto se hace para tener otra perspectiva, lo cual seguramente mejorara las estrategias
mercadolégicas. Para confiar en los razonamientos de los clientes y aplicar un plan correctivo a la

estrategia de mercadotecnia, se necesita saber y conocer quién es nuestro cliente.

En estos tiempos, los mercados son amplios y complejos, con una variedad infinita de deseos, gustos
y necesidades que resulta practicamente imposible que una sola empresa satisfaga la gran gama de
caracteristicas de los individuos que conforman los mercados actuales. Por eso, el factor cliente
cobra vital importancia, de éste depende la sobrevivencia de las empresas en el mercado y el éxito

de sus productos.
Comunicacién

Se puede considerar a la comunicacién como el medio por el cual la organizacion dara a conocer el
servicio que desea ofertar. Actualmente, comunicar cobra mucha importancia para la empresa, ya
que se debe tener la suficiente fuerza para informar, destreza y la suficiente persuasion como para
convencer a alguien de adquirir algo que no se ve. Para lograrlo se debe crear una atmosfera para
llegar a seducir al posible cliente y entusiasmarlo a tal grado de que convencido compre el servicio

ofrecido.

La congruencia es la base para lograr una imagen positiva de la empresa en el mercado, la
comunicacion que se transmite acerca del servicio no debe crear falsas expectativas de algo que no
se va a cubrir, ya que esto desempenaria un papel definitivo en contra de la empresa vy,

probablemente, provocaria el fracaso del servicio comunicado.

De tal manera, la comunicacion siempre debe ser real y debe describir lo que realmente brinda el
servicio. Esto definitivamente sera un punto mas para la empresa. La comunicacion desempena,
como ya se vio, un papel primordial en el desarrollo del servicio que se pretende vender. Para poder
lanzar una campana de comunicacién efectiva se debe analizar en dénde se encuentran los clientes
y cuales son los medios de comunicacién a los que tienen acceso facilmente, como la radio,
periddicos, revistas o tal vez Internet. Esto permitira lanzar un plan de comunicacién efectivo,

llegando al total del segmento de mercado meta propuesto.
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Costo

Como ya se vio en un tema anterior, en el establecimiento del precio para un producto interviene
el proceso de produccion, a partir del cual se pueden determinar gastos, costos, mano de obra y la
utilidad que se desea percibir; no asi en los servicios cuyo costo probablemente variara dependiendo
de quién sea el prestador o proveedor del servicio. Por ejemplo, si tomas un taxi y recorres varias
veces la misma distancia, pero con diferente compania de taxis o diferentes taxistas, seguramente
el costo o precio por el servicio no sera el mismo. Esto, como se comento, tiene suma importancia
en la satisfaccion del cliente, puede suceder que el taxista que cobre mas caro deje con mayor
satisfaccion al cliente por el servicio prestado y pudiera ser que el taxista que cobré mas barato
llegara a dejar en el cliente una sensacion de insatisfaccion por el servicio prestado, tal vez por la

falta de clima, la incomodidad de un auto con dos puertas o que el carro fuera de un modelo antiguo.

El cuidado que se debe tener en la asignacién del costo o el precio de un articulo debe ser
congruente con la calidad del servicio prestado. A mayor calidad en el servicio, mayor costo, no es
posible (aunque a veces sucede) que algunos servicios en los que varia la calidad, unos mejor y otros

no tan bien, pretendan tener los mismos costos.

Otro aspecto en el costo del servicio ofrecido es que debe ser acorde a las posibilidades de
adquisicion del segmento de mercado meta que deseas cubrir. Esto no quiere decir que se deben
buscar siempre costos bajos, sino buscar el costo o pago justo de acuerdo con el servicio brindado.
Es importante conocer si con el servicio prestado y el costo cobrado se lograron satisfacer las
necesidades de los clientes y si la comunicacion del servicio refleja las caracteristicas del mismo y
no se estan levantando falsas expectativas; o si por contrario, la calidad del servicio brindado y el
costo asignado sobrepasa las expectativas generadas por la publicidad o lo dicho por el vendedor,
que en realidad con la congruencia de la calidad del servicio y el costo del mismo se cubra al 100%

la necesidad del cliente.
Conveniencia

Senala qué tanto le conviene al cliente adquirir un producto, qué tanto se le facilita su compra, si el
lugar en donde adquiere su servicio es comodo, si hay estacionamiento, si es facil llegar hasta donde
se encuentra el producto, si puede hacer su compra desde casa, si hay Internet, si hay servicio a
domicilio en algunos casos. El cliente debe percibir esta caracteristica del servicio, este plus que se
le debe poner al servicio. Si bien es cierto que existe demasiada competencia, este tipo de servicios

adicionales haran que el cliente le dé un valor agregado al producto y la marca.
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Otros ejemplos pueden ser que al pagar con tarjeta de crédito existan plazos para liquidar en forma
mas comoda, que al adquirir el servicio el cliente potencial sienta que se le trata como rey y que no
sea estresante ir o adquirir un servicio, sino un “placer”, el cliente debe sentir que ahorra tiempo
y, de manera general, obtener satisfaccion completa. Al realizar la accion de intercambio, el cliente

debe sentir que es tomado en cuenta.

Es evidente que el modelo centrado en el producto 4P’s y el modelo centrado en el cliente 4C’s
tienen una relacién intrinseca para que las organizaciones logren el posicionamiento en el mercado

y la satisfaccion total del cliente.

4P’s
Producto
Promocion

4C's
Cliente

Comunicacion
Precio

Plaza

Costo
Conveniencia

- _______________________________________________________________________________________|
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UNIDAD IV. Técnicas de investigacion mercadolégicas
4.1. Subsistema de informacién interno (SIM)

Los ejecutivos requieren contar con informacion interna organizada, oportuna, veraz, completa,
suficiente y relevante, para tomar decisiones adecuadas, es por ello que este subsistema tiene como
funcion, recuperar, procesar, almacenar y distribuir informacion cuyo origen son las operaciones
cotidianas y operativas al interior de la organizacién. Se trata de un sistema que integra a las areas
funcionales de la organizacién, de tal manera que el area de mercadotecnia pueda cumplir con sus
objetivos en el disefio y desarrollo de las estrategias de mercadotecnia. Un sistema de informacion
interna puede generar datos de ventas como historial de ventas por producto, historial de ventas

por vendedor, historial de ventas por territorio (Fernandez, 2004).

Sistema de informacion de marketing

Directores de marketing y otros usuarios de informacién
Andlisis Planeacidn Implementacion Organizacidn Control

A
/ ‘L Sistema de informacion de marketing

Determinacion Desarrollo de la informacion necesaria

Distribucian

de las oLl y uso dela
necesidades Bases de Analisis de infermacion
de informacian datos internas informacién
N N
A4 v
Inteligencia de Investigacion
marketing de mercados
\ / /
° Y
l N
Entorno de marketing
Fuerzas de
Mercados meta  Canales de marketing Competidores  Publicos macroentorna

Fuente: Basado en Kotler y Armstrong (2013). Fundamentos de
Marketing. | 1% Ed. México: Pearson Educacion p. 98

La importancia de un sistema de datos interno radica en que los ejecutivos de mercadotecnia basan
su trabajo en los informes internos que se generan por las actividades, entre los informes estan los
de pedidos, ventas, precios, costos, niveles de inventario, cuentas por cobrar, cuentas por pagar,
etc. los cuales al analizarla pueden detectar las amenazas a las que la organizacion tendra que

enfrentar y oportunidades que podra aprovechar.

En el sistema de datos interno se encuentran tres subsistemas principales:
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a) El ciclo pedido-facturacién,
b) El sistema de informacion de ventas,

c) Las bases de datos y almacenes de informacién y analisis.

Los sistemas de informacién son de vital importancia. Actualmente las organizaciones hacen uso de
diversos sistemas para la generacién, manejo y control de su informacion, tal es el caso de los

siguientes sistemas:

< Sistemas de apoyos a las decisiones (SAD o DSS por sus siglas en inglés).
< Sistemas expertos.
< Sistemas de Integracion de recursos empresariales (ERP por sus siglas en inglés).

< Sistemas de administracion de la relacion con los clientes (CRM por sus siglas en inglés).

Todos estos sistemas Y la integracion del uso de las tecnologias de informacion y comunicacion
(TIC) han generado una mercadotecnia sustentada en bases de datos (data base marketing). Estas
bases de datos pueden ser individuales por concepto o bien relacionales o vinculadas. Por ejemplo:

bases de datos de clientes, de productos, de competidores, de vendedores.

En la actualidad, senalan Kotler y Keller (2006) las empresas utilizan las bases de datos para organizar
la informacion, una vez organizada la informacion pueden cruzar la informacion para obtener perfiles
de clientes mas completos que contenga datos como: nombres de clientes, direccion, transacciones
anteriores, frecuencia de compra, datos demograficos, psicograficos: actividades, intereses y
opiniones, con todo esto las empresas estan en posicion de poder ejercer estrategias para

mantenimiento y fidelizacion de clientes.

4.2. Subsistema de inteligencia

La diferencia principal entre el sistema de informacion interna y el sistema de inteligencia de
mercadotecnia es que el primero ofrece informacion sobre resultados y el segundo ofrece
informacién sobre acontecimientos en el entorno de la empresa, es decir, mientras que el sistema
de informacién interno se dedica a procesar la informacion originada al interior de la organizacion,
por el contrario el sistema de inteligencia se dedica a obtener y procesar informacién extraida del
exterior de la organizacién. Por lo anterior definen al sistema de inteligencia de mercadotecnia
como “un conjunto de fuentes y procedimientos que utilizan los directivos para obtener informacion

diaria sobre acontecimientos del entorno de marketing de la empresa”.
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El sistema de inteligencia de mercadotecnia es conocido también como subsistema de competencia

o de informacién competitiva. El alto dinamismo del macroambiente requiere de informacion que

permita identificar las fortalezas y debilidades de la competencia.

El subsistema de inteligencia es un método sistematico y ético para reunir y analizar informacion

acerca de las actividades de los competidores y de las tendencias relacionadas con los competidores.

Los datos que se pueden obtener son:

>

YV V. V V V VYV V V

Precio promedio de mercado

Precio de la competencia directa

Esquema logistico de la distribucion de la competencia
Comparacion de puntos de venta con la competencia
Caracteristicas de los productos de la competencia
Ciclo de vida de los productos de la competencia
Preferencias del consumidor respecto a la competencia
Imagen de la competencia ante los consumidores

Tamano de mercado de la competencia

Los mercadologos tienen la gran responsabilidad de identificar las tendencias y cambios del mercado,

asi como buscar las oportunidades mas significativas, mediante el uso de métodos sistematicos para

recopilar informacion de los clientes y la competencia. Los gerentes de mercadotecnia recopilan

informacién en diversas formas mediante libros, revistas, periodicos, contacto con empresas

proveedoras de informacion, con los clientes, entrevistindose con ejecutivos de otras compahias

que pueden ser o no sus socios comerciales. Algunas medidas para mejorar la calidad de su sistema

de inteligencia de mercadotecnia son:

N o U kW

Capacitar y motivar a los vendedores para que identifiquen los nuevos acontecimientos de
interés e informen sobre ellos.

Motivar a distribuidores, minoristas y demas intermediarios para que transmitan la
informacion mas relevante.

Fomentar las conexiones externas.

Crear un panel de asesoria de clientes.

Aprovechar los recursos gubernamentales.

Adquirir informacion de proveedores externos.

Recurrir a sistemas de retroalimentacion en linea de los clientes para recabar informacion.
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4.3. Subsistema analitico de mercadotecnia

Este subsistema integra un banco de modelos tanto estadisticos como deterministas que permiten
a los ejecutivos tomar decisiones acertadas. Este sistema pretende, mediante el uso de modelos y
herramientas estadisticas, auxiliar al ejecutivo en sus funciones de andlisis, planificaciéon, implantacién
y control, mediante la manipulacion de datos, tanto cualitativos como cuantitativos, contenidos en
el resto de los subsistemas, intentando racionalizar la sobrecarga de informacién que padecen sus
usuarios. Ademas de la idoneidad del software de Inteligencia de negocios para la tarea a desarrollar
(elaboracion de informes, modelos, representaciones geogrificas), se necesita cuidar el interfase
(didlogo del sistema) de usuario de manera que el sistema resulte amigable. Un banco de modelos
estadisticos se integra con modelos de regresion lineal, multiple, de correlacién, anlisis factoriales,
analisis de discriminacion, de suavizacion exponencial, de agrupamiento, estos métodos permiten

identificar tendencias ademas de comprobar relaciones o correlaciones entre variables bajo estudio
dentro de las actividades de mercadotecnia, por ejemplo: precio, ventas, compras, gustos o
preferencias, gastos publicitarios. Un banco de modelos deterministas integra modelos de
optimizacion como el modelo de la teoria de las colas, ademas de modelos de simulacion que pueden
ser de mercados, modelos de programacion lineal aplicados a casos especificos de distribucion,

lineas de espera.

4.4. Subsistema de investigacion de mercados

La investigacion de mercados es “un proceso sistematico que incluye la recopilacién de datos, su
procesamiento, analisis y generacion de informacion sobre el mercado potencial, facilitando la
solucion de un problema o el aprovechamiento de una oportunidad”. La investigacion de mercados

proporciona datos cominmente abordados, como son:

S Lasatisfaccion del cliente mediante estudios de rastreo y modelos como SERVQUAL.

O

Probar nuevos productos en cuanto a concepto, diseho, caracteristicas, funcionalidad.

O

Analizar la probabilidad de que los consumidores compren nuevos productos propuestos
por las compaiiias.

Someter a pruebas organolépticas productos nuevos.

Datos demograficos de la poblacién.

Gustos y preferencias.

0O 0 00

Habitos de consumo.
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La investigacion de mercados juega un papel esencial en el sistema de mercadotecnia, forma parte
de los subsistemas que lo integran y se define como un “proceso de planeacion, captura y andlisis
de datos relacionados a las decisiones de mercadotecnia”. Los resultados de la investigacién de
mercados miden la eficacia de la mezcla actual de mercadotecnia y ademas proporciona elementos
de juicio para los cambios necesarios. La investigacion de mercados tiene dos modalidades: la
investigacion cuantitativa y la investigacion cualitativa, ambas cuentan con técnicas de investigacion
que permiten lograr los objetivos predeterminados de cualquier estudio. La investigacion
cuantitativa utiliza técnicas como la entrevista (encuesta), la observacion y la experimentacion; la
investigacion cualitativa aplica técnicas como la entrevista a profundidad, los paneles de
consumidores y/o detallistas, las sesiones de grupo, las pruebas organolépticas. Aunque muchas de
estas técnicas pueden combinarse y disenarse de tal manera que conjuguen una parte cuantitativa y
otra cualitativa. Una investigacion de mercados puede ser de tipo exploratoria, descriptiva, causal,
dependiendo de los objetivos, profundidad, complejidad y/o naturaleza de la informacion que se

busca al hacer un estudio de mercado.

4.5. Concepto, naturaleza y contenido de un plan de Mercadotecnia

El plan de marketing es un documento que guia las acciones estratégicas que deben ser tomadas
para alcanzar determinado objetivo de marketing. Ese plan puede ser de la marca, del producto o
servicio de la empresa. El esquema basico para un plan de mercadotecnia se ilustra en la siguiente

figura:

—— Cartera .
7 | de productos

o

FODA __ estrategias

{ Misién }

> . L

Investigacion B

de L 3
mercados

Lguiénes son?

UOIoOWOJd

Laué quieren?

< ap 7

La mision es la frase que define el propésito o razén de ser de una organizacion. Una mision genera
el compromiso colectivo para pasar de tratar de hacer las cosas bien a hacer lo correcto. Es

fundamental que la misién sea clara, concisa y que conteste con precisién las siguientes preguntas:

< iQué se va a hacer? (oferta).
< (Para quién se va a hacer! (demanda).

& jPor qué nos van a elegir? (ventajas competitivas).

- _______________________________________________________________________________________|
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Una vez definida la mision, es importante comunicarla y explicitarla a todos los miembros de la
organizacién. El publicar la mision refleja el compromiso real que se tiene por alcanzarla dia a dia.

Con base en la mision, se procede a desarrollar el FODA de la organizacion. El FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una herramienta de la planeacion estratégica que nos
permite hacer un diagnostico de la situacién actual en la cual se encuentra la organizacion. Este
diagnostico es, junto con la investigacion de mercados, el inicio de un proceso de mejora continua.
Mucha de la utilidad del FODA estriba en que sea una fotografia del momento actual de la
organizacion. Referirse a situaciones pasadas o a un futuro deseable no ayuda en nada al diagnostico.

El FODA se plasma en la matriz expuesta a continuacion:

Positivos Negativos
Internos Fortalezas Debilidades
Externos Oportunidades Amenazas

Fortalezas y debilidades se refieren a los recursos de la organizaciéon. Por ejemplo, unas buenas
instalaciones serian una fortaleza. Una plantilla de personal sin formacién en bibliotecologia o
desmotivado, seria una debilidad. Sobre las fortalezas y debilidades se tiene algiin grado de control.
Oportunidades y amenazas son cuestiones externas que afectan a la organizacion. El Programa
Nacional de Lectura y Escritura impulsado por la Secretaria de Educacion Publica (SEP) puede ser
una oportunidad para una biblioteca publica. Para una biblioteca universitaria que compra muchos

libros en inglés, una devaluacién seria una amenaza. Sobre las oportunidades y amenazas no se tiene

ningun grado de control, sélo se pueden aprovechar o buscar minimizar sus efectos negativos.

Al hacer un FODA es muy importante saber distinguir lo importante de lo no importante: por
ejemplo, mientras que para una biblioteca especializada la limpieza de los bafos es algo que se da
por sentado, para una biblioteca publica puede ser un factor crucial que permita una mayor afluencia
de usuarios, ya que muchas de estas bibliotecas se encuentran en parques publicos. El hecho de que
acudan a los bafos de la biblioteca es una gran oportunidad de buscar estrategias para acercar a los
visitantes a la lectura y a los recursos de la biblioteca. Mientras que para una pequena biblioteca
publica de 2,000 libros y 3 bibliotecarios la existencia de manuales de procedimientos puede no ser
un factor clave para su funcionamiento, para una biblioteca universitaria de 80 mil libros y una
plantilla de 30 personas, la existencia de dichos manuales es forzosa para garantizar la uniformidad
en la prestacion de los servicios. Un FODA correctamente aplicado nos dara los elementos para

contestar las siguientes preguntas:
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2 (Qué deberiamos hacer mas?
<2 (Qué deberiamos de hacer menos?
< (Qué deberiamos dejar de hacer?!

< iQué deberiamos empezar a hacer?

Una vez que se han integrado en la matriz todos los recursos de la organizacion, asi como los
factores que pueden influir sobre ella, es necesario establecer los cursos alternos de accion

(estrategias) que nos permitiran alcanzar eficientemente la mision institucional.
Las estrategias se agrupan bajo cuatro categorias:

% Ofensivas (fortalezas + oportunidades).
% Defensivas (fortalezas + amenazas).
% De reorientacion (debilidades + oportunidades).

% De supervivencia (debilidades + amenazas).

La integracion de las estrategias al FODA se hace con base en la matriz desarrollada que se presenta

en la siguiente tabla:

Internas Fortalezas Debilidades
F1 o
Extrenas F2 D2
F3 D3
Oportunidades Estrategias ofensivas Estrategias reorientacion
o1 {maximizar F y O) {minimizar Dy maximizar Q)
02
o3
Amenazas Estrategias defensivas Estrategias
Al (maximizar F y minimizar A} de supervivencia
Az (minimizar Dy A)
Al

Donde Fl corresponde a la fortaleza uno, Ol a la oportunidad nimero uno, Al a la amenaza

numero uno, y asi sucesivamente.

Una vez que hemos desarrollado el FODA, es posible definir la cartera de productos de la
organizacién. En 1970 el Boston Consulting Group propuso la cartera o portafolio de productos
(The Product Portfolio) como un instrumento que permite clasificar todos los productos de una
organizacién. La matriz propuesta permite conocer de un vistazo el grado de desarrollo de los
productos y, en funcion de esto, poder tomar decisiones para apoyar a los productos mas rentables
y eventualmente eliminar a los que ya no representan interés para el consumidor. Los productos
ubicados en el cuadrante “Estrella” son aquellos de alto crecimiento en las ventas y, por lo tanto,

permiten una alta penetracion en el mercado. El cuadrante “Nifio problema” o “Signo de

- _______________________________________________________________________________________|
UNIVERSIDAD DEL SURESTE 124

ubns



interrogacion” alberga a los productos que pueden tener un buen crecimiento en las ventas, pero
que representan una incégnita a mediano plazo, esto es, que no se sabe a ciencia cierta si seran
rentables, o bien, terminaran desapareciendo. Los productos ubicados en el cuadrante “Vaca
lechera” representan a aquellos en donde hay una buena recepcién de los consumidores por ser
productos de probada calidad, pero que tienen un crecimiento lento. Finalmente, tenemos el
cuadrante “Perro”, donde se ubican aquellos productos con un crecimiento débil o nulo y por lo

tanto su penetracion en el mercado es minima.

Catalogo de productos

Estrella ; ' Nifio problema

e W

"y
et N aca Lechera
/)

Perro

En cada uno de los cuadrantes puede haber mas de un producto y, al igual que el FODA, hay que
entender que son radiografias de la situacion actual de la organizacion; por lo tanto, es necesario
actualizarlos con frecuencia, sobre todo si hemos experimentado cambios importantes. Una vez
que una organizacién cuenta con su cartera de productos, debe definir qué productos conservara y
cudles eliminara. A continuacion, canalizara recursos hacia los productos que se conservaron con
el objeto de ganar mayor penetracion en el mercado, esto es, que sean conocidos y consumidos
por los clientes. La estrategia de promocion de un producto se hace dentro de un esquema
denominado mezcla de la mercadotecnia, Mix Marketing, en inglés. Esta mezcla implica la integracion

de 4 P.

Derivado de todo lo anterior se puede decir que es fundamental considerar algunos puntos

relevantes antes de llevar a cabo un plan de marketing:

S Analizar y tener claro el plan estratégico del negocio, principalmente cuando se habla de la
vision.

O Realizar las etapas del Anilisis SWOT con extremo cuidado. Como resultado, se podra
comprender como el negocio es reconocido por el mercado.

& Efectuar un anilisis detallado de la competencia (es indispensable para que se conozca los
desafios).

S Elaborar una estrategia de posicionamiento en el mercado, en especial en el segmento o

nicho donde se actua.

- _______________________________________________________________________________________|
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A partir de esas informaciones, es posible emprender un excelente plan de marketing considerando

las siguientes etapas:

I. Definicién de los objetivos mercadolégicos

Todo plan de marketing es elaborado teniendo como base los objetivos. Por esta razon, es
imprescindible definir claramente y de manera concisa los objetivos de marketing. Algunas opciones
recurrentes de objetivos de marketing son el aumento de ventas, reconocimiento de la marca,
aumento de la presencia online, reconocimiento de productos o servicios. Una alternativa que
siempre debe ser considerada es seguir el principio de Meta SMART (sigla en inglés). Los objetivos
SMART son especificos, mensurables, alcanzables, relevantes y temporales. Por ejemplo, alcanzar

un 10% del capital invertido en mayo de 2018.

2. Definicién del publico objetivo, en especial, de la persona

El publico objetivo es el grupo de consumidores con determinadas caracteristicas que deseamos
alcanzar. La persona del negocio es una representacion del publico objetivo. De esta manera, la
persona tendra todas las caracteristicas que el cliente de la empresa tiene: deseos, miedos, hobbies,
objetivos, relaciones familiares, remuneracion, etc. Es importante que sepas que, al tener mas
detalles sobre el publico objetivo, es mas facil crear la persona. Conocer tu audiencia posibilitara
que puedas ofrecer un producto con caracteristicas y funcionalidades acorde sus necesidades.
Cuando conoces cada detalle del publico, se hace mas facil ofrecer una solucién que realmente haga
sentido para los consumidores. Para crear la persona teniendo como base tu publico objetivo,
puedes utilizar algunas preguntas como: ;Cual es el nombre de la persona?, ;Profesion?, ;Edad?,
iSexo?, ;Remuneracion?, ;Donde vivel, ;Nivel educativo?, ;Valores y miedos?, ;Necesidades?,
i{Como el producto o servicio ofrecido puede ayudar a resolver sus problemas?, ;Qué tipo de

contenido consume?, ;Cuales redes sociales usa?,

3. Identificacién de Jornada de Compra

En este momento es necesario dibujar la jornada de compra ideal para el consumidor. A parte
deberas redactar cuales son las acciones para hacer que el consumidor pase por todas ellas.
Normalmente, una jornada es integrada por las siguientes etapas: atencion, apelo, pregunta, accion,

defensa.

4. Mix de marketing
Sin duda, esta es una de las etapas mas importantes de tu plan de marketing. Si estamos elaborando

un plan de marketing para impulsar la venta o hacer conocer determinado producto, los elementos
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del mix son: producto, precio, promocion y plaza. En caso de que la empresa ofrezca la realizacion

de un servicio, el mix es compuesto también por personas, procesos, prueba fisica.

5. Plan de accién para el plan de marketing

Es fundamental considerar el abordaje de cinco a diez acciones de marketing. Este nimero es
pertinente si pensamos en alcanzar los objetivos en tiempo y forma. Todas esas actividades necesitan
tener como base al plan de marketing. Eso garantiza que las acciones que estas realizando estan de
acuerdo a los objetivos estipulados en el primer punto. Es necesario que aclares las actividades a
ser desarrolladas, el responsable por cada una de ellas, las expectativas al realizar las acciones y
cuales son las métricas usadas para evaluar el ROI. Algo fundamental es prestar atencion y proponer
acciones alternativas, también conocidas como emergentes. Eso es importante una vez que el
mercado esta en constante cambio y se caracteriza por el dinamismo. Asi, los imprevistos pueden
suceder y las situaciones de urgencia pueden requerir actitudes rapidas. Para que estas no sean
ineficientes, lo mejor es invertir en un plan de marketing flexible y orientado a los posibles cambios

en el mercado.

6. Control del presupuesto y definicion de métricas

Es fundamental definir con cierta antecedencia el valor que estas dispuesto a invertir en el plan de
marketing durante un ano. Tener un presupuesto definido garantiza que no ultrapases las
inversiones acordes a las posibilidades de la empresa y generes pérdidas para el negocio. A parte
de definir el presupuesto, es importante establecer plazos para todas las acciones, asi como el costo
estimado de cada una de ellas. Hay que documentar todo lo que juzgues necesario, pues, si hay

control queda mas facil evaluar los resultados.

Hacer un plan de marketing exitoso y con calidad no es una mision imposible. Al contrario de lo
que se cree, todas las personas pueden realizarlo desde que consideren las etapas y las

observaciones hechas en el texto.

4.6. Control y evaluacion de un plan de Mercadotecnia

La Unica forma en que sera posible cumplir con las estrategias de mercadotecnia de manera eficiente,
sera a través de establecer medidas de control que permitan verificar su correcto desarrollo. El
responsable de las actividades de mercadotecnia puede establecer controles en diferentes etapas
del desarrollo de la estrategia. Es posible imponerlas antes de que se lleven a cabo las actividades,
es decir, controles preventivos; durante su desarrollo, o sea, controles concurrentes, o bien, fijar

medidas de retroalimentacion que se llevan a cabo cuando la actividad ha sido cumplimentada.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 127

ubns



Seguimiento y revisién

Una vez que ha redactado el plan, es hora de ponerlo en practica para empezar a ver los resultados.
Los procedimientos de control y actualizacion le permitiran realizar un seguimiento de la evolucion
y efectuar los cambios oportunos. La mayor parte de las empresas utilizan sus planes de marketing

como la base de su presupuesto anual.

A medida que el plan avance, anote aquellos aspectos que han resultado bien y aquellos que han
fracasado. Enumere los principales objetivos que usted persigue y escriba un informe acerca del
estado en que se encuentran. Y asi es como se sucede el proceso iterativo (del plan de marketing
al presupuesto y del presupuesto a la revisién o actualizacién del plan de marketing). Es posible
simplificar este procedimiento si establece en su ordenador formatos basicos para sus planes de

marketing y presupuestos.

Las organizaciones disenan la etapa de evaluacién y control de la planeacion estratégico para
coordinar las actividades planeadas con las metas y objetivos. En el panorama general el aspecto
critico en esta etapa es la coordinacion entre las areas funcionales. La necesidad de coordinacion es
muy importante en marketing, donde el logro de la estrategia depende siempre de la ejecucion

coordinada con las otras estrategias funcionales.

La clave para la coordinacion es asegurarse de que las dreas funcionales mantienen lineas de
comunicacion abiertas en todo momento. En algunos aspectos, la etapa de evaluacién y control del
proceso de planeacion es un principio y un fin. Por una parte, la evaluacion y el control ocurren
después de implementar una estrategia. De hecho, la implementacion de cualquier estrategia no
estaria completa sin la evaluacion de su éxito y la creacion de mecanismos de control para
proporcionar y revisar la estrategia o su implementacion, o ambas, si es necesario. Por otro lado,
la evaluacion y el control sirven como punto de inicio del proceso de planeacion en el siguiente

ciclo.

El fracaso de plan de mercadotecnia de una empresa depende de distintas variables, algunas de estas
se podrian evitar mediante un programa de evaluacion y control del plan. Este programa de
evaluacion consta de la verificacion de que el plan se desarrolle en forma correcta, ademas se debe
hacer un seguimiento de la evolucién de las actividades y en caso de ser necesario realizar cambios

oportunos.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 128

ubns



ubns

Otro factor importante que puede determinar el éxito de plan es la coordinacion entre las
diferentes areas funcionales, la clave para esta coordinacion es el mantenimiento de la comunicacion

constante entre las diversas areas.
Instrumentos de control y evaluacién para un plan de mercadotecnia

Control preventivo

Al aplicar controles preventivos se anticipan los posibles problemas y se prevé la mayor ventaja
obtenible, lo que los hacen los mas deseables. Estos mecanismos consisten en la prevencion en el
lugar de la correccion, aunque desafortunadamente no son aplicables ante situaciones de mercado

que no son manejables.

Muchas de las actividades de mercadotecnia no pueden ser controladas preventivamente, sin

embargo, existen muchas que si pueden serlo.

Control concurrente

Se presenta cuando la accién se lleva a cabo; su forma mas conocida es la supervision directa. Los
controles concurrentes permiten corregir las acciones antes de que resulten en perijuicios totales
para la empresa, e incluso, antes de que sean demasiado costosos los errores que puedan

cometerse. Este es el tipo de mecanismos mas comunes.

Control de retroalimentacion

Este mecanismo se lleva a cabo una vez que la actividad ha sido concluida. Su mayor desventaja es
que cuando el responsable recibe la informacion, ya no existe forma de solucionarlo. Pero
proporciona excelentes datos que sirven como retroalimentacion para planes futuros. Si los
resultados de la planeacion fueron efectivos, si se alcanzaron los objetivos entonces la
retroalimentacion servira para establecer normas de accion para el futuro; si por el contrario, indica
que las metas no se lograron, se pueden detectar errores u omisiones evitables en actividades

posteriores.

Controles de inicio. Las acciones que se emprenden antes de la implementacion de la estrategia de
marketing son controles de inicio. La premisa de un control de inicio es que la estrategia de
marketing no se puede implementar en forma correcta a menos que existan las herramientas y

recursos necesarios para su éxito.

Controles de procesos. Estos controles incluyen las actividades que tienen lugar durante la

implementacion y estan disenados para influir en el comportamiento de los empleados a fin de que
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apoyen la estrategia y sus objetivos. El control de procesos que sobresale entre todos los demas es
el compromiso de los directivos con la estrategia. Otro control de procesos importante es el
sistema que se utiliza para evaluar y compensar a los empleados. En general, se deben evaluar y

compensar con base en los criterios relevantes para la estrategia de marketing.

Controles de resultados. Estos controles garantizan que los resultados de marketing coincidan con
los anticipados. El medio primario de control de resultados comprende el establecimiento de
estandares de desempefio con los que se pueda comparar el desempeno real. Para asegurar una
evaluacion precisa de las actividades de marketing, todos los estindares de desempeio se deben

basar en los objetivos de marketing de la empresa.

Existen diferentes formas de ejercer el control dentro del plan de mercadotecnia. Los mas comunes

son:

Control preventivo. Son las acciones previas a la implementacion de la estrategia de mercadotecnia.
Con estas actividades se busca anticiparse a posibles problemas futuros, es decir prevenirlos antes

de que ocurran en lugar de corregirlos.

Control concurrente. También conocido como de procesos, ya que se realiza esta forma de
control mientras las acciones son llevadas a cabo. Este tipo de control influye directamente en el
proceso y en el comportamiento de quienes llevan a cabo las acciones. La forma mas comln de este
tipo de control es la supervision directa, y gracias a esta es posible detectar los problemas

operacionales antes de que sean demasiado costosos de reparar para la empresa.

Control de retroalimentacién o de resultados. Estos mecanismos de control se realizan una vez
que la actividad ha terminado. Para poder llevar a cabo este tipo de control se debe establecer los
estandares de desempefo, que no son mas que los objetivos, y al finalizar se comparan con el
desempefio real, mostrandonos de esta forma el éxito o fracaso de la estrategia. El control de
retroalimentacion nos sirve para detectar los aciertos y los errores dentro del plan, para servir

como pauta para planes futuros.

4.7. Disefios de estrategias para el mercado global

Las estrategias de marketing globales se han vuelto cada vez mas importantes con la
internacionalizacion de las empresas y la globalizacion de los mercados. Si bien se caracterizan por
la coordinacion centralizada para lograr una economia de gran escala y alcance, la localizacion

también cobra importancia dia a dia debido a la variacion de la demanda de los consumidores en los
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distintos paises. A medida que ingresas a nuevos mercados, tu desafio consiste en lograr un

equilibrio adecuado entre la estrategia global y la adaptacion local de tu empresa.

Una estrategia de marketing global (GMS) incluye paises de distintas regiones del mundo y tiene el
objetivo de coordinar las iniciativas de marketing de una empresa en los mercados
correspondientes. A su vez, una GMS no necesariamente abarca a todos los paises donde opera su
empresa, pero suele aplicarse a varias regiones. Un desglose regional tipico es el siguiente: Africa,
Asia y el Pacifico (incluido Australia), Europa y Oriente Medio, América Latina y América del Norte.
Las estrategias de marketing "regionales" coordinan las iniciativas de marketing para una region
determinada. Una GMS no debe confundirse con una estrategia de produccidon global. La
subcontratacion y el empleo de filiales de fabricacién extranjeras, una caracteristica comun de las
estrategias de produccion globales, se pueden utilizar con o sin una GMS para los productos

terminados. Una GMS puede presentar uno o varios de los siguientes elementos:

% Nombres de marca idénticos

% Empaquetado uniforme

% Productos estandarizados

% Mensajes publicitarios similares

% Precios coordinados

% Presentaciones de productos sincronizadas

% Campanas de ventas coordinadas

La coordinacion que supone implementar una GMS conduce inevitablemente a cierto nivel de
uniformidad en el desarrollo de la marca, el empaquetado y el aspecto de las publicidades, entre
otros elementos. Esto también implica que, en algunos aspectos, lo productos y la combinacién de
marketing no se adaptaran de forma tan precisa a las preferencias de los clientes locales. Esta es una
debilidad potencial de las GMS que deja abiertas oportunidades para las marcas y productos locales.
La coherencia puede generar ventajas en los ingresos debido al refuerzo de un mensaje unico. No
obstante, las fuerzas principales detras de la adopcién de una GMS son la escala y el alcance de las
ventajas en los costos que se generan a partir de estrategias de marketing tan uniformes. Estas
ventajas de costos incluyen no tener que repetir la misma tarea de marketing, el ahorro mediante
el uso de paquetes multilingiies y del mismo tamano, el uso del mismo material promocional y los

descuentos por cantidad a la hora de comprar medios.

Las empresas con mas probabilidades de utilizar GMS son las que tienen presencia en mercados

globales. Los mercados globales son aquellos en los que los deseos, las necesidades y las preferencias
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de los clientes son significativamente similares alrededor del mundo. Entre las categorias de
producto mas comunes, se incluyen los productos de tecnologia, como los articulos de electrénica
para uso personal, las cdmaras y computadoras y los productos de marca de alta gama, asi como la
indumentaria, los productos de cuidado personal y las categorias de entretenimiento, en las que los
productos estandarizados a nivel global captan el interés de todos. En cambio, en los mercados
multidomésticos, como el de las comidas y las bebidas, en los que las preferencias estan mas
relacionadas con la cultura, la coordinacion global es menos frecuente. A veces, las empresas que
promocionan sus productos en mercados globales primero agrupan los paises por regiones similares
a fin de aumentar las posibilidades de encontrar subgrupos homogéneos en cada region. Con

frecuencia, esto los conduce a seleccionar un bloque comercial, como la Unién Europea.

Seglin investigaciones al respecto, muchas estrategias globales son, en realidad, mas regionales que
globales. Una GMS también puede ser exitosa si la empresa logra cambiar las preferencias locales.
Cuando un producto nuevo ingresa a un mercado local, suele cambiar las preferencias en cierto
grado, ya sea por las caracteristicas nuevas que ofrece, sus promociones o su precio. Por ejemplo,
IKEA, el minorista mobiliario sueco, cambié el mercado de los muebles en muchos paises. Para ello,
utiliza una estrategia de marketing muy estandarizada y coordinada que se centra en los muebles
funcionales y simples, los catidlogos anuales y los depositos de almacenamiento. Por otro lado,
Starbucks, la cadena de cafeterias de EE.UU., también recred y amplié un mercado ya consolidado
en varios paises con sus nuevas opciones de cafés, los disenos novedosos de sus tiendas y la variedad
de su menu. En otros casos, los cambios en el entorno afectaron las preferencias de modo que
favorecieron la estandarizacién de las preferencias. Los productos ecolégicos se orientan a
segmentos globales, al igual que las cervezas livianas, el agua embotellada y los vinos. Estos

segmentos internacionales, naturalmente, motivan a las empresas para que adopten GMS.

El desafio principal del posicionamiento global es determinar si el producto que se ofrece se debe
posicionar del mismo modo en los distintos mercados o no. Para complicar ain mas el asunto,
incluso con un nivel total de uniformidad respecto de la combinacion de marketing, el
posicionamiento logrado puede ser diferente en los distintos paises. Un ejemplo clasico son los
pantalones de jean de Levi's, cuyo aspecto rustico y de exterior los coloca en un segmento de uso
prevaleciente y cotidiano en EE.UU., pero los vuelve un icono de estilo en otros paises. Ademas,
como lo muestra este ejemplo, incluso cuando una marca desea brindar una imagen "global", su pais
de origen suele afectar positiva o negativamente su posicion. Los productos alimenticios como las
manzanas, se suelen considerar un tentempié saludable en Occidente ("Come una manzana al dia y
aleja al médico de tu vida" dice el refran popular). Sin embargo, en Japon, las manzanas representan

uno de los articulos favoritos en la temporada de regalos, lo cual eleva el valor de su color, su
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empaque Yy su precio, Y les da una posicion bastante diferente. Incluso cuando no hay diferencias de
uso tan evidentes, las diferencias en el desarrollo econémico y la distancia cultural suelen ser los
principales factores que afectan la posibilidad de lograr una posicién idéntica. Los consumidores que
realizan compras por primera vez en mercados emergentes casi nunca ven los productos del mismo
modo que los compradores de mercados mas consolidados, en los que las preferencias estan bien
establecidas. Por ejemplo, los exitosos automoviles Buick ofrecieron a los clientes nuevos de China
beneficios diferentes en relacion con los que ofrecieron en Estados Unidos, aunque los productos

eran practicamente idénticos.

La fuerza de la competencia local también suele variar en los distintos paises, lo cual afecta el
posicionamiento. Si bien los competidores domésticos son fuertes, una marca extranjera popular
en su mercado local seguramente buscara llegar a un nicho en el exterior. En los mercados globales,
en los que con frecuencia los mismos agentes globales compiten en los mercados extranjeros mas
importantes, es mas probable que el posicionamiento sea coherente en los mercados mas
consolidados. Un ejemplo es el sector de los automoviles, en el que los agentes globales ocupan
posiciones muy similares en los distintos mercados. Sin embargo, esto no es tan cierto para las
categorias de productos nuevas que aun se encuentran en etapa de crecimiento en muchos paises

y las marcas que no tienen el mismo nivel de popularidad en todos lados.

La etapa del ciclo de vida del producto también tiene altas probabilidades de variar entre distintos
paises, lo cual afecta la transferencia de una posicién. En las etapas mas tempranas, en que las
preferencias alin varian, una estrategia basada en el posicionamiento en un pais fuerte podria no ser
muy efectiva en un pais nuevo. Por eso, Canon presenté la primera camara réflex de una sola lente
automatica como un producto comun en Japén y como un producto exclusivo para la fotografia
mas profesional en el extranjero. En los paises emergentes, sin embargo, donde la demanda se
encuentra limitada, incluso los consumidores nuevos buscan los mejores productos de los mercados
lideres. Es por esto que algunas empresas de Occidente (como Electrolux, el fabricante de
electrodomésticos) se posiciona como lider del mercado incluso en paises como Rusia. Una
suposicion estratégica tipica es que, para lograr un posicionamiento uniforme a nivel global, se
necesitan culturas, competencias y etapas del ciclo de vida del producto similares. Sin embargo, aun
en paises que no cumplen uno o varios de estos requisitos, el posicionamiento global estandarizado
puede funcionar. Por ejemplo, cuando el nombre de una marca se vuelve popular en un mercado
gracias a las comunicaciones globales, una estrategia global puede funcionar incluso en un mercado

multidoméstico.
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4.8. Franquicias

Una franquicia es el permiso que una entidad hace sobre el uso de un nombre, imagen, producto
o actividad comercial. Aunque no es lo mismo que una sucursal, ambas tienen coincidencias en
ciertos aspectos, como el uso de una denominaciéon comun y la comercializacion de productos o
servicios de dicha marca. La diferencia con una sucursal radica en que la inversion econémica y de
fuerza de trabajo no corresponden en su totalidad a la marca que entrega el permiso o concesién,

sino que el esfuerzo proviene de ambas partes: el dueno de la marca y el inversor.
{Cbémo funcionan las franquicias?

Tendremos en cuenta a las dos partes que acabamos de mencionar: el inversionista o franquiciado
y el dueno de la marca o franquiciador. Son también conocidos como franquiciatario y franquiciante,
respectivamente. Lo que implica el proceso de una franquicia es que el franquiciador o dueno de la
marca vende la imagen, productos y esquema de trabajo a un franquiciado o inversionista. El
franquiciador desembolsa una fraccion de dinero para abrir la franquicia, pero no solventa los gastos
en su totalidad, lo que si sucederia en caso de que se tratara de una sucursal. Durante el tiempo
que el franquiciado y el franquiciador mantengan el contrato, la marca cobra un porcentaje al
inversor externo. Con esta cantidad, que puede ser fija o un porcentaje del total de las ganancias,
cubre los gastos en publicidad y el cobro de las regalias. Otros detalles (como la obtencion de
materia prima o insumos para la preparacion de productos) pueden variar dependiendo del acuerdo
que firmen ambas partes. Por lo general, el franquiciador asume la responsabilidad de brindarle a la
franquicia los insumos, capacitaciones, patentes y demas materiales para su funcionamiento
adecuado. El franquiciado, por su parte, adquiere la obligacion de cumplir con ciertos estandares de
calidad en cuanto a la produccion, la atencién a los clientes y el pago o porcentaje que debe darle a

los duenos de la marca, entre otros aspectos.
Elementos de una franquicia

Sin importar el tipo de negocio, giro o sector, una franquicia posee ciertos elementos que la

distinguen, por ejemplo:

9 Franquiciante: Es el duefho o propietario de la entidad o la marca comercial y quien estara
en la facultad de ofrecer franquicias.
9 Franquiciado: Es la persona, grupo o entidad que adquirira la franquicia para desarrollar el

negocio en un punto determinado.
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2 Modelo de negocio: Debe tener un modelo de negocio claro, es decir, objetivos definidos,
qué productos o servicios vende, a quién va dirigido, entre otros puntos.

9 Acuerdos: Es un elemento clave, ya que establece por escrito las responsabilidades del
franquiciante y los compromisos del franquiciatario, ademas de determinar lineamientos,
utilidades, porcentajes, etc. Esto se suele hacer a través de uno o mas contratos.

S Manuales: Como el modelo de negocio va a replicar una franquicia requiere manuales de
operacién que especifiquen los procesos para la fabricacion o distribucién de los productos
y servicios, esto con el fin de mantener un mismo nivel de calidad.

S Capacitacién: Es un elemento esencial, hay que establecer reglas, procesos y métodos de
capacitacion para que el modelo de negocio se replique con éxito.

O Ubicacién: Parte del éxito de las franquicias es su estrategia de expansion, asi que la
ubicacion es un elemento fundamental, es decir, donde se establecera el local que esta
adquiriendo un franquiciatario. Esto puede ser desde un pais hasta una ciudad o una calle
en particular.

9 Logistica: Hay que contar con los procesos, herramientas y personal que nutran y gestionen

la cadena de suministro.
Caracteristicas de una franquicia

Contrato entre franquiciado y franquiciador

La principal caracteristica de una franquicia es que existe un contrato entre el inversionista
(franquiciado) y el duefio de la marca (franquiciador), en el que el segundo cede al primero los
derechos de uso de la marca. Ambos se comprometen a una serie de acuerdos para el
abastecimiento, distribucion de productos o materia prima, preparacion o produccion, fijacion de

precios, capacitacion de personal, entre otros.

s o7

Repeticiéon de un modelo probado

Una franquicia es la reproduccion de un modelo de negocio que ya ha sido probado y se ha
asegurado su rentabilidad en el mercado por algunos anos. Ademas de que es una marca que ya

cuenta con reconocimiento entre los clientes.

Know how del negocio

También conocido como el «saber hacer» se refiere a todos los procedimientos que realiza la
franquicia para que el negocio sea rentable; abarca su técnica de ventas, experiencia con los

productos, manejo de software, administracion financiera, manuales operativos, reglamentos,
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identidad corporativa, atencién al cliente y mas. La marca se encarga de ensenarles esto a los

empleados y dirigentes de la nueva franquicia.

Retribucién de beneficios

Los inversionistas tienen que hacer varios pagos por los beneficios que obtiene del prestigio que ha
ganado la franquicia. Hay dos pagos Unicos, el primero es la «cuota de entrada» que les da el derecho
a usar la marca y conocer sus métodos de negocio; el segundo es la «inversion inicial» que cubre
los gastos necesarios para habilitar la sucursal de la franquicia con todo y mercancia. Ademas, estan
los pagos mensuales o anuales. Por un lado, esta el «royalty», o regalias, que es el pago de los
derechos de autor de la marca; por otro lado, esta el «canon de publicidad» que es la tarifa que se
cobra por los anuncios y promociones de la marca para obtener mas clientes. Algunas franquicias

omiten algunas de estas retribuciones.

Exclusividad territorial

Conocido también como zona de exclusividad es el acuerdo que se da entre franquiciado y
franquiciador para que solo haya una franquicia en un cierto perimetro de kildmetros; de esta forma

no se genera competencia directa con la marca y se obtienen mas ventas en esa area geografica.

ROI mas seguro

Como ya mencionamos, la franquicia es un negocio que se ha comprobado que cumple con la oferta
y demanda del mercado actual, por lo cual el retorno de la inversion (ROI) es mucho mas certero

y rapido que con un negocio de emprendimiento, por ejemplo.
Ventajas y desventajas de una franquicia
Dentro de las ventajas de abrir una franquicia se encuentran:

% Hay inversion conjunta entre el franquiciador y franquiciado, lo que reduce el gasto al
compararlo con un emprendimiento de negocio independiente.

% Por parte del franquiciado, se aprovecha que la marca ya es conocida y con buena fama, asi
que no se parte desde cero y no hay que invertir en promocion o abrirse mercado.

% Se usa un modelo de negocio funcional verificado, que lo convierte en un modelo probado
y seguro que generara un margen de ganancias estimado.

% Se tiene mayor volumen de compra y poder de negociacion, pues se accede a economias

de escala, que tienen el beneficio de atraer a aliados estratégicos, como medios publicitarios,

COﬂSUltOI"ES, otras empresas, etc.
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Con el efecto contrario, estas son las desventajas que representa una franquicia:

o

% Como franquiciado se pueden perder clientes por experiencias en otros locales. Como
franquiciador las malas de experiencias de la clientela en cierto local afectaran a toda la
marca.

7

% La franquicia tiene fechas limite y podria no renovarse. Es posible que el franquiciado decida

emprender por su cuenta o descubra que no comparte los mismos valores de tu marca.

4.9. Mercadotecnia por internet

La mercadotecnia por Internet aprovecha las ventajas del comercio en internet. Aunque ain no es
muy aceptada en paises en vias de desarrollo, en los paises mas avanzados tuvo un gran auge ya que
actualmente no es suficiente disenar una mezcla mercadolégica para lograr la competitividad en el
mercado, y se ha vuelto necesario aplicar una serie de estrategias para mantenerse en la preferencia
del consumidor. Los objetivos de la mercadotecnia por Internet los comparte con la mercadotecnia
directa o tradicional, sin embargo, se enfoca a un seguimiento de mercado muy especial que busca

cubrir sus necesidades sin salir de casa o de la oficina.

Objetivos de la mercadotecnia por Internet

I. Realiza una comunicacioén directa y da respuesta practicamente inmediata a cada uno de sus
clientes.

2. Busca a toda costa interactuar con sus clientes y, con ello, entablar relaciones comerciales
duraderas de largo plazo.

3. Emplea herramientas, como las tecnologias de base de datos, para tratar de convertir
prospectos en clientes reales de su marca o producto, intentando convertirlos en clientes
fieles y leales, fortaleciendo esta relacion con envios de informacion, promociones, regalos,
etc., buscando también reactivar la venta ofreciendo nuevos productos o innovando los ya
existentes.

4. Un empeno constante por captar la atencion y cubrir la satisfaccién de ese segmento de
mercado que busca satisfactores y cubrir sus necesidades sin salir de casa o de su lugar de
trabajo, los cuales buscan no perder tanto tiempo, con una atencién personal, privada,

oportuna y definitivamente con un precio competitivo en el mercado.

Internet es un medio, no un fin. La web es un vehiculo con el que puede lograr muchas cosas, pero
no es lo Unico; puede y debe complementar ambos mundos. Como en la mercadotecnia tradicional,

en la mercadotecnia por Internet se encuentran las bases importantes de las 4 P’s consideradas

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 137

ubns



como fundamento del éxito de la marca o del producto en cuestidon. A continuacion, se analizaran

cada una de ellas:

Producto. En la actualidad se encuentra una gran cantidad de empresas que ofrecen sus productos
ylo servicios en sus paginas de Internet o en secciones de compraventa, a través de las cuales
ofrecen su catidlogo de productos. Una ventaja de la mercadotecnia por Internet es que puede
mostrar al posible cliente una mayor cantidad de informacion, especificada y personalizada que
influya en la decisién de compra, la cual dificilmente podria ser entregada de la misma manera rapida

y oportuna y sin un costo adicional que la mercadotecnia tradicional.

Precio. En Internet se genera una gran competencia en torno a este aspecto, ya que por la facilidad
de los consumidores para acceder y buscar en forma muy rapida algun satisfactor, es sencillo
encontrar una gran gama de articulos que pueden satisfacer una necesidad y/o deseo. En muchas
ocasiones el precio llega a ser un factor fundamental en la toma de decisiones que generaran la
accion del intercambio. Por otra parte, en la mercadotecnia tradicional siempre se consideran, al
asignar el precio del producto, todos y cada uno de los costos incurridos en la elaboracion y
promocion de los productos. Mientras que la mercadotecnia por Internet tiene la posibilidad de
ciclos en el negocio de la transaccion, eliminando sobre todo la intermediacion que comlinmente
se da en la mercadotecnia tradicional. Esto da como resultado costos de ventas mas bajos y en un

momento dado permitir un precio menor beneficiando al comprador directo.

Plaza. En este aspecto la mercadotecnia tradicional se apoya en distribuidores especializados para
realizar sus actividades mercantiles, esto con el fin de que los consumidores encuentren el producto
necesitado en tiempo y forma, repartido estratégicamente por los distribuidores. Por su parte, la
mercadotecnia por Internet promueve y fomenta la relacion directa entre el cliente o consumidor
y el fabricante, reduciendo asi los costos adicionales de distribucién, como la importancia de los
distribuidores o intermediarios. Bajo este sistema de trabajo por Internet, el productor tiene que
actuar como lo hacian los productores de antano, realizando la labor y las actividades del
intermediario, logrando asi un acercamiento bastante estrecho con el cliente, creando relaciones
sanas y duraderas. Por ejemplo, la labor de ventas y el convencimiento, la comunicacién directa con
el consumidor, la dispersion de la oferta, en la mayoria de los casos la entrega fisica del producto,

el financiamiento y el servicio de la retroalimentacion con la posventa.

Promocion. En este aspecto las diferencias entre las mercadotecnias se hacen mas notorias. La
publicidad, en la mercadotecnia tradicional el fabricante o distribuidor envia su estrategia de

comunicacion y el siguiente paso es esperar; después de los esfuerzos de dispersion de oferta, el
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proveedor del bien o servicio ofertado tiene que esperar a que la mercadotecnia o el plan de
comunicacion adoptado haga su trabajo y atraiga la atencion de algln posible cliente que, al adquirir
el bien o servicio promovido, se compruebe que el plan de comunicacion del producto es bueno,
entendible y con capacidad de convencer y motivar a la acciéon de compra del prospecto de cliente;
viéndolo de esta manera se puede decir que la técnica de la mercadotecnia tradicional se basa

practicamente en un monologo.

En la mercadotecnia por Internet se presenta una mercadotecnia de manera interactiva con la
posibilidad de que el cliente se comunique en ese momento con el proveedor del bien o servicio
buscado, con la posibilidad de trabajar con él, haciendo la labor de ventas, disipar dudas e influir en
la decision de compra invitandolo a la accion del intercambio a favor del producto propio. Aqui la
organizacion tiene la ventaja de la comunicacion directa y la posibilidad de poderse conectar

nuevamente esperando alguna respuesta o comentario las veces que sean necesarias.

Precio. Indudable es que la fijacion de precios tiene una variacién importante ya que a través de la
red se pueden omitir algunos costos de logistica y distribucion, sin embargo, es importante
considerar que existen otras actividades que impactan en el precio del producto tales como: disefio
de pagina web, la administracién del sitio, softwares especializados para dar seguimiento a clientes,

entre otros.

En la mercadotecnia por Internet se maneja principalmente informacién sobre el producto o servicio
buscado y la mente del consumidor hace que éste genere imagenes seguln la informaciéon que esta
recibiendo. De tal manera que entre mas completa sea la informacion, el posible cliente se hara una
imagen mas correcta o cercana al bien o servicio que se le estd promocionando, efectuandose asi
un ejercicio muy interesante entre la mercadotecnia en Internet y la mente del cliente potencial que
hara la eleccion del bien mucho mas interesante y acertada para el cliente, no asi en la mercadotecnia
tradicional donde se muestra mas que todo por costos, imagenes que son determinantes, y de
manera muy rapida una explicacion del producto o servicio en cuestion. Existen cuatro etapas que
el consumidor debe superar al enfrentarse con la promocién de un producto mediante la
mercadotecnia por internet, cominmente llamado con el acrénimo AIDA que significa la Atencion,
Interés, Deseo y Accion, en la mercadotecnia por Internet, y en especial los mercaddlogos,
adquieren un rol mas activo en la administracion de las cuatro etapas del acrénimo, animando y
ayudando a los consumidores o clientes a pasar cada una de estas etapas. Primero llamando la
atencion del cliente, luego captando el interés haciéndole saber que el producto puede ser la

solucion que busca para algiin deseo o necesidad, después ya generando un deseo por el producto
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al convencer al cliente y, por ultimo, motivandolo a la accién de intercambio por el producto

promocionado.

4.10. Mercadotecnia personal, herramientas y estrategias

Kotler y Armstrong (2012, p. 496) establecen que la mercadotecnia personal, mejor conocida como
mercadotecnia directa consiste en conexiones directas con consumidores individuales o segmentos
especificos, seleccionados cuidadosamente, a menudo basados en una interaccion personal. La
mercadotecnia directa es tanto un canal de distribucién directa (canal sin intermediarios) y un
elemento de la mezcla promocional como un método para la comunicacion directa con los
consumidores. El marketing directo se ha convertido en la forma de marketing con mayor
crecimiento en el mundo. Mas alla de construir la marca y establecer relaciones, la mercadotecnia
personal busca una respuesta directa, inmediata y medible por parte de los consumidores. Para
muchas empresas es mas que un canal o medio publicitario complementario, es un modelo completo

de hacer negocios y cada vez esta mas orientado hacia la Web. Son muchos sus beneficios:

Para los compradores: Es conveniente, facil de usar y privado. Ofrece acceso inmediato a una gran
cantidad de productos y los canales de marketing directo les proporcionan una cantidad inmensa
de informacion comparativa acerca de empresas, productos y competidores. Es inmediato e
interactivo, ya que los compradores tienen la posibilidad de interactuar con los vendedores por
teléfono o en su sitio web para crear la configuracion exacta de la informacion, productos o servicios
que desean. Por ejemplo, Amazon.com brinda mas informacion que la mayoria de la gente podria
procesar, desde listas de los |10 mejores productos hasta descripciones detalladas de los articulos y

criticas de expertos y usuarios.

Para los vendedores: es una herramienta poderosa para establecer relaciones con los clientes ya
que pueden dirigirse a pequenos grupos de consumidores o a consumidores individuales. Les ofrece
una alternativa mas rapida y eficaz a un costo mas bajo para llegar a sus mercados a través del
teléfono o en linea. También ofrece mayor flexibilidad ya que permite realizar ajustes constantes a
precios y a los programas o que se hagan anuncios y ofertas de forma inmediata, personal y en el

momento adecuado. Por ejemplo, Southwest Airlines utiliza herramientas tecnolégicas que incluye
una aplicacién (DING!) y un blog (Nuts about Southwest) para entrar de manera directa en la vida
cotidiana de sus clientes, con su autorizacion. La mercadotecnia personal tiene como principal
herramienta a las bases de datos de los clientes. Estas se definen como un conjunto organizado de
datos detallados acerca de los clientes individuales o prospectos e incluye datos geograficos,

demogrificos, psicograficos (o de estilo de vida) y de comportamiento. Una buena base de datos le
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proporciona a la empresa una vision de 360° de sus clientes y de su comportamiento. El perfil del
cliente puede contener los productos y servicios que ha comprado, el volumen y precios pasados,
los principales contactos, los proveedores de la competencia, las fortalezas y debilidades
competitivas para realizar ventas y ofrecer servicios a esa cuenta. Las empresas usan sus bases de
datos de muchas maneras. Les sirven para identificar buenos prospectos y generar oportunidades
de ventas. Analizan sus bases para conocer a los clientes detalladamente y después ajustar sus
ofertas de mercados y comunicaciones a las preferencias y conductas especiales de segmentos o
personas meta. En resumen, una base de datos puede ser una herramienta importante para
establecer relaciones a largo plazo mas sélidas con los clientes. American Express, por ejemplo, usa
sus bases de datos para encontrar formas de atender las necesidades de sus clientes en el largo
plazo sin centrarse en el impacto inmediato en las ventas pues la finalidad es crear una cartera de
clientes increiblemente leales. Una de sus estrategias es manejar comunicacion directa a través del
correo directo, ya que sus bases de datos le permiten segmentar a los clientes de tal forma que
porque los conoce perfectamente (sabe sus preferencias, gustos, lo que buscan) y dependiendo de

la tarjeta y el perfil de cada uno, les ofrece distintas promociones y beneficios.
Las principales formas de la mercadotecnia personal son:

% Mercadotecnia por correo directo: Mediante el envio de una oferta, anuncio,
recordatorio u otros mensajes comerciales a una persona a una direccién virtual o fisica
especifica.

% Mercadotecnia por catdlogo: Se realiza a través de catilogos impresos, en video o
digitales que se envian a clientes seleccionados, se colocan en las tiendas o se ofrecen en
linea.

% Mercadotecnia por teléfono: Uso del teléfono para vender de manera directa a los
clientes.

% Mercadotecnia por television de respuesta directa (DRTV en inglés): Incluye anuncios

televisivos de respuesta directa (infomerciales) y canales de compras en casa. Los

vendedores transmiten anuncios durante 60 a 120 segundos de duracion, que describen de

modo convincente un producto y ofrecen a los clientes un nimero telefonico sin costo o

un sitio web para hacer los pedidos. Otra modalidad es el canal de compra en casa que

consiste en programas de television o canales enteros dedicados a la venta de bienes y

servicios, como CV Directo. Los anfitriones de los programas hablan con los televidentes

por teléfono y ofrecen productos que van desde joyeria, lamparas hasta herramientas. Los
televidentes llaman a un nimero sin costo o visitan una pagina en linea para solicitar los

productos.
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% Mercadotecnia en quioscos: Conforme los consumidores se sienten mas comodos con
las tecnologias digitales y de pantalla tactil, las empresas colocan maquinas de informacion
para hacer pedidos llamadas quioscos, colocadas en tiendas, aeropuertos, hoteles y otros
lugares. Por ejemplo: Kodak, Fuji y HP colocan quioscos dentro de las tiendas que permiten
la transferencia de imagenes de sus dispositivos de memoria, teléfonos moviles y otros
aparatos para que las editen y hagan impresiones de alta calidad.

% Nuevas tecnologias digitales de mercadotecnia personal: Gracias a la abundancia de

nuevas tecnologias digitales se puede realizar mercadotecnia de telefonia movil, podcasts

(descarga de archivos de audio), vodcasts (descarga de archivos de video) y television

interactiva (iTV). La iTV permite que los televidentes interactien con la programacion y

publicidad televisiva por medio de su control remoto. Por ejemplo, la aplicacion Zipcar para

el iPhone permite encontrar y reservar un Zipcar, sonar la bocina para encontrar el auto e

incluso abrir y cerrar las puertas desde el teléfono. Walt Disney Resorts ofrece podcasts

semanales sobre una variedad de temas y Purina de Nestlé publica “petcasts” sobre
entrenamiento de animales y temas conductuales. HP publica vodcasts que destacan nuevas
tecnologias de negocios, asi como informacion util para los inversionistas. HSN cuenta con
un servicio iTV “Shop by Remote” que permite al televidente, previamente registrado,

comprar cualquier articulo al instante en HSN con su control remoto.

4.11. Las redes sociales y las unidades de informacion

Cuando pensamos en una red la palabra nos remite a una especie de ensamble. Una concatenacion
de vinculos que une o sirve como puente entre un extremo y otro, entre un punto, sistema, lugar
o personay otro, y su correspondiente antagonista. Red es, pues, una palabra que puede sugerir un
entorno social o que tiene una aplicacion relativa a la sociedad, aunque, hay que decirlo, no
necesariamente ya que existen, en contraparte, otro tipo de redes cuyo enfoque escapa plenamente
a lo social, como las redes neuronales o las redes bioldgicas. La frase redes sociales, refiriéndonos
a entornos donde el Internet es el protagonista, proviene de un encadenamiento de entidades ligadas
de forma remota entre si por medio de la tecnologia —computadoras, teléfonos celulares—. El mero
hecho de poder enviar y recibir informacion —conectarse— entre un punto (persona, entidad) de la
cadena y otro (persona, entidad) convierte, por defecto, a este ensamble en social, entendiendo lo

social como aquella arena o entorno donde se promueve el interés comun y mutuo.

Definitivamente el ser humano, por su naturaleza, es un animal social capaz de crear vinculos
ciertamente complejos. Esta aseveracion se comprueba facilmente a través de la extensa

demostracion de ejemplos que encontramos en el devenir cotidiano: desde la distribucién de roles
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encaminados a un objetivo comun, hasta ejercer cierto poder en la conducta de los demas —la moda,
las formas y modales sociales, el poder—. Consideremos, en este contexto, el advenimiento del
Internet a través de la red Arpanet. Arpanet es el antecedente de lo que ahora conocemos como
Internet; surgio principalmente como un medio que permitié a los cientificos resolver dificultades
para poder ejecutar programas en computadoras remotas. Todas las tecnologias, son un producto
de su medio ambiente social; es por ello que no deberia sorprendernos como el acceso a la
tecnologia ha provocado que un nimero cada vez mayor de personas se encuentre hoy en dia
estableciendo relaciones, interactuando en forma bilateral o en grupo, y comunicaindose con
diferentes propdsitos. Con el tiempo, la red de redes pasé de un entorno exclusivamente militar al
comercial, y de ahi, derivo rapidamente a una masificacion y penetracion definitiva en la sociedad.
Pero, jen qué momento lo social se volvi6 mas social? o por decirlo de otra forma, jcuando la
sociedad entendié que podria funcionar como tal? Situamos en los primeros anos del siglo xxi el
advenimiento de tecnologias —comUnmente conocidas como Web 2.0- que permitieron o
posibilitaron un mayor enlace entre aquellas personas que contaban con un dispositivo electronico
—computadora, teléfono celular— el cual les permitia no sélo intercambiar mensajes en tiempo real,

sino ser actores directos y no meramente receptores.

La idea predominante en todo este ejercicio era la conectividad. Las redes sociales, “fueron
concebidas para enfatizar fuertes conexiones entre las personas —personas que se conocen en la
vida real, mas que conocidos ocasionales en linea”. Aunque esta afirmacion pudiera resultar
parcialmente cierta, principalmente si consideramos que algunas relaciones se cultivan primero en
linea y después en la vida real. Las redes sociales permiten, pues, la comunicacion e interaccion de

personas via Internet.

Hace tiempo los estudios sobre necesidades de informacion eran un tema recurrente en la literatura
bibliotecolégica. Tal interés era comprensible porque desconociamos directamente las
motivaciones de nuestros usuarios y las palancas que activaban su accionar. Hoy, en lugar de
preocuparnos sobre las necesidades de informacion de los individuos, habra que preguntarnos si
somos capaces de escucharlos y de establecer una comunicacion uno a uno. El punto de quiebre
ahora no es ;qué quiere la gente?, sino ;qué es lo que la gente dice, piensa, valora, interpreta o
manifiesta? En pocas palabras: ;qué esta haciendo la gente y hacia dénde se estd moviendo! Las
nuevas relaciones son lineales y no verticales, y demandan no simplemente interaccion, sino un
elevado compromiso. Permiten que el usuario te diga qué y como lo quiere. Esta es también otra

puerta que la red 2.0 ha dejado abierta y de la cual nos podemos beneficiar como nunca antes.
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Por otro lado, y mas alla de lo meramente tecnolégico, continla vigente la posibilidad de adoptar y
adaptar aquellas técnicas, métodos o procedimientos que tienen su origen en otras disciplinas, pero
que encuentran eco en la nuestra. Tal es el caso de la Ley Pareto, el Six Sigma, la reingenieria y, por
supuesto, la mercadotecnia. La mercadotecnia (marketing) ha sido una herramienta que ha
despertado buen interés en el gremio bibliotecologico en los Ultimos treinta anos; sin embargo, su
uso, en combinacion con las redes sociales, vislumbra un mejor panorama para su aplicacion en
bibliotecas, centros y unidades de informacion. Si bien algunas actividades relacionadas con la
mercadotecnia han sido realizadas por los profesionales de la informacion en sus actividades
cotidianas —como la promocion y divulgacion, primordialmente—, tengo la impresion de que, por lo
menos en nuestro entorno, el interés por la mercadotecnia no ha permeado por completo en
muchos de nosotros. ;Por qué habria de interesarme en crear una marca o hacer un plan de
mercado, cuando los usuarios siempre van a necesitar de una biblioteca? Este argumento podria ser
valido para algunos, sobre todo en entornos de ensehanza-aprendizaje donde el alumno es el que
tiene que acudir obligadamente a la montafa, y no la montana a él. Después de todo, el ciclo escolar
siempre es el mismo y se repite ano con afo y generacién con generacion, y es el alumno quien
debe preocuparse, si quiere tener éxito en su preparacion académica, de hacer lo necesario para
asegurar tal fin. El recinto que abastece de informacién al educando mientras éste cumple su ciclo
estudiantil ha estado, estd, y permanecera ahi, mas alla del mismo estudiante. La labor de las
bibliotecas y entidades de informacién, por consiguiente, no terminan ni comienzan con el alumnado.
Su existencia esta obligadamente garantizada practicamente por decreto: impensable concebir un
recinto educativo sin biblioteca, por pequena, modesta, o utilitaria que pudiera llegar a ser. Este
panorama, sin embargo, no podria ser el mismo en recintos donde la justificacion de la existencia
de las unidades de informacion esta condicionada por parametros financiero-utilitarios; es decir, ;se
justifica una inversion de x presupuesto para sostener una biblioteca que tiene n empleados y que
genera y resultados? En paises donde las bibliotecas cumplen para la sociedad un rol esencial, pero
que estan sujetas estrechamente al financiamiento via recaudacion local de impuestos, las

restricciones economicas son cada vez mayores para su funcionamiento.

Estas reflexiones nos llevan a considerar el adoptar estrategias que nos permitan justificar no
Unicamente la existencia de las unidades de informacién y su relacion con indicadores costo-
beneficio, sino que convendria replantear también la relacion usuario-biblioteca-bibliotecario en
términos que permitan crear asociaciones mas dinamicas que mejoren no solamente la
comunicacion, sino también la circulacion del capital intelectual que posee la biblioteca con la
finalidad de ofrecer mejores servicios. Esta estrategia bien podria ser encabezada por el binomio

mercadotecnia-redes sociales.
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