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Marco Estratégico de Referencia

Antecedentes historicos

Nuestra Universidad tiene sus antecedentes de formacion en el ano 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 Manuel Albores Salazar con la idea de traer
educacién 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 tecnologico particular del estado de Chiapas, manteniendo con esto la vision
en grande de traer educacion a nuestro municipio, esta institucion fue creada para que la

gente que trabajaba por la mahana tuviera la opcion de estudiar por las tardes.

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 julio de 1996 como
chofer de transporte escolar, Karla Fabiola Albores Alcazar se integro en la docencia en

1998, Martha Patricia Albores Alcazar en el departamento de cobranza en 1999.

En el ano 2002, Victor Manuel Albores Alcazar formoé el Grupo Educativo Albores Alcazar
S.C. para darle un nuevo rumbo y sentido empresarial al negocio familiar y en el aho 2004

funda la Universidad Del Sureste.

La formacién de nuestra Universidad se da principalmente porque en Comitan y en toda
la regidon no existia una verdadera oferta Educativa, por lo que se veia urgente la creacion
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 inicio 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 ano 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 incorporacién de tecnologias en el

proceso de ensenanza-aprendizaje.
Vision

Ser la mejor oferta académica en cada regién 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.

Valores
e Disciplina
e Honestidad
e Equidad
e Libertad

|
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Escudo

El escudo del Grupo Educativo Albores Alcazar S.C. 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

a’

‘ 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

7 valor y fortaleza son los rasgos que distinguen.
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Mercadotecnia nutricional

Objetivo de la materia:
Comprender y abordar la alimentacion desde un caracter mercadotécnico y

multidimensional.

Criterios de evaluacion:

No Concepto Porcentaje
I Trabajos Escritos 10%
2 Actividades Aulicas 20%
3 Trabajos en plataforma educativa 20%
4 Examen 50%
Total de Criterios de evaluacién 100%
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Mercadotecnia en nutricion

I.1.  ;Qué es la mercadotecnia!?

Los tiempos han cambiado y la comercializaciéon ahora se ha convertido en una
caracteristica regular de nuestras vidas. ;Como el mercado y la comercializacion afectan
las perspectivas y los comportamientos de nifos, jovenes y adultos en su dieta? Esta es
una pregunta que tiene planteandose hace décadas desde que la comercializacion se

caracterizo en publicidad hecha a través de la television, radio y medios escritos

El patrén de alimentos que se comercializan en la actualidad y que se ponen en las manos
de todos, se caracteriza principalmente por ser de alto valor calérico y azucares, sal, grasa
ademas de ser bajos en nutrimentos esenciales. Y es aqui donde entra la mala
mercadotecnia y publicidad quienes repercuten mucho en la promocion e ingesta de estos

alimentos.

El impacto que esta teniendo el uso de la mercadotecnia y otros medios para ofrecer
alimentos esta influyendo en gran manera en los habitos alimenticios de la poblacion

joven.

Ademas, con la llegada de las tecnologias como internet, celular, las estrategias de la
industria se han movido mas alla que solo anuncios por television, ampliaron sus opciones

y ahora dan promocion de sus productos por internet o mas personalizado.

Esta por demas mencionar que con estas nuevas tendencias de la mercadotecnia, las
tecnologias de la informacion y la comunicacién se estan perdiendo habitos alimenticios,
los jovenes a muy temprana edad presentan problemas de salud como sobrepeso y
obesidad, diabetes mellitus 2, asma, problemas cardiovasculares, caries, trastornos
alimenticios entre otras complicaciones. El sedentarismo esta siendo parte normal de

nuestro estilo de vida.
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La poblacion objetivo de las organizaciones alimentarias a las cuales lleva su producto son
a ninos y jovenes, estos representan un foco primario de las iniciativas de
comercializacion del alimento y la bebida. El proceso de comercializaciéon comienza desde
temprano en la vida. Los nifios y nifas comienzan a desarrollar habilidades, comienzan a
sociabilizar y por ende a consumir. Los medios alcanzan a consumidores jovenes, en una
variedad de vehiculos o métodos de difusion y la television por cable, radio,
computadoras, internet, musica, deporte todos estos son vehiculos muy usuales. Es muy
comun ver en la actualidad a nifios de entre 2-18 afos con un celular o con television en
su cuarto. Los ninos y la juventud menor de 18 anos constituyen mas del 20% de los que

usan internet.

Si bien es cierto que los comerciales de television o que la publicidad que las empresas
dan a sus productos para su adquisicion influyen en gran manera en los habitos
alimenticios; estos tiene mucho hincapié en la educacion y en los habitos que se nos
ensefaron en casa, este tipo de cambios se da por patrones que llevamos en casa, desde
costumbres, ejemplo: comer y ver television al mismo tiempo, alimentos de consumo
frecuente, ingesta de alimento con una carga caloria alta. Estrategias de mercado, tacticas
y mensajes Las empresas gastan mas en la publicidad y promocion del alimento que en
otra necesidad, enfocandose mas en la publicidad de bebidas y alimentos como
hamburguesas, pizzas, hotdogs etc. Dejando por ultimo las frutas y verduras a las cuales

no les dan el lugar que se merecen.

Por otro lado, en los anuncios de television utilizan musica y canciones familiares para que
la gente pueda percibir la calidad de una marca de fabrica y sirva para que los nifios
puedan relacionar los recuerdos con los nombres del producto. La utilizacion de las
técnicas audio-visuales acentua y realiza sensaciones positivas sobre productos usando la

accion del paso mas rapido, la musica ruidosa, la animacién mezclada.

Los mercaddlogos también utilizan la musica como hospitalidad donde el producto se liga
con un estado emocional deseable o vivido. Ejemplo “destapa lo que llevas dentro” donde
te invita a ser parte de la sensacion que te creara el producto, o que simplemente te

traera felicidad, alegria, confianza
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Nos estamos enfrentando a grandes monstruos de la industria alimentaria, quienes nos
ofrecer gran variedad de insuficiencias alimentarias, trayendo asi diversas dietas que son
altas en calorias y otros componentes tales como grasas saturadas y bajas en nutrimentos,
lo cuales estan poniendo a la poblacion desde la nifiez en riesgo de adquirir enfermedades

que se manifiestan mas adelante en su vida adulta.

Las empresas en su comercializacion buscan: estimular demanda del consumidor a sus
productos, promover la frecuencia de compras, proveer y consolidar el conocimiento de
marca de fabrica, animar a los clientes potenciales a existentes, para intentar consumir los

alimentos y las bebidas nuevas.

Definicion de mercadotecnia

Proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (1998)

Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores
de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin
de lograr los objetivos de la organizacion. Esta definicion tiene dos implicaciones

significativas:

Enfoque. El sistema entero de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los
deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

Duracion. El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe
terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas,

lo cual puede ser alglin tiempo después de que se haga el intercambio.

Stanton, William J., Etzel, Michael ., Walker, Bruce . (2007)
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El proceso de planificar y ejecutar la concepcion, asignacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las metas

individuales y organizacionales.

Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006) (American Marketing

Association)

Es el proceso de planear y ejecutar concepcion de precios, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y
organizacionales. Por afnadidura, la definicion pone de relieve la importancia de los
intercambios beneficios que satisfacen los objetivos de quienes compran y quienes venden

ideas, bienes y servicios, tratese de personas u organizaciones.

Kerin, Roger A., Berkowitz, Eric, N., Hatley, Stven, W., Rudelius, William. (2003)

Es un proceso de negocios orientado a la satisfaccion del cliente, encargado de planificar y
ejecutar todas las actividades relacionadas con las 4 Ps (producto, precio, plaza y

promocion) para lograr el éxito comercial de una empresa.

Es bastante comUn en nuestros tiempos escuchar comentarios en los cuales se acusa a
marketing de crear necesidades superfluas en los individuos y por ello fomentar el
consumismo. El marketing seria entonces una especie de arma secreta que utiliza el
sistema comercial mediante la manipulacion de individuos. Nada mas lejos de la realidad.
Lo que sucede es que muchas personas confunden la necesidad con la manera de
satisfacer esta. Por esta razon, cuando el sistema comercial propone a la sociedad un
producto que satisface una necesidad existente, muchas veces el producto mismo va a ser
considerado indispensable puesto que la necesidad que satisface es grande. Por cierto,
muchas veces el producto va a servir para satisfacer una necesidad que algunos
consideran superflua, pero ello no es culpa de quien propone el producto, sino de quien
lo utiliza para ese fin. Evidentemente se puede acusar a algunos especialistas de marketing

de actuar deshonestamente pues proponen productos o servicios para satisfacer
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necesidades superfluas. Sin embargo, si bien esta posicién es razonable, apoyarla resulta

mucho menos evidente de un punto de vista practico.

Arellano Cueva, Rolando (2000)

La compania decide lo que desea hacer con cada unidad de negocios usando la planeacion
estratégica. La planeacion de marketing implica decidir las estrategias de marketing que
ayudaran a la compania a alcanzar sus objetivos estratégicos generales. Se necesita un plan
de marketing detallado para cada negocio, producto o marca. El plan inicia con un
resumen ejecutivo, el cual da una rapida vision general de las principales evaluaciones,
metas y recomendaciones. La principal seccion del plan muestra un andlisis detallado de la
situacion actual de marketing, asi como las amenazas y oportunidades potenciales.
Después, establece los objetivos mas importantes para la marca y senala los aspectos

especificos de la estrategia de marketing para alcanzarlos.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

.2 Etica de la mercadotecnia

Los mercadologos concienzudos enfrentan muchos dilemas morales y, a menudo, la mejor
solucion no queda clara. Debido a que no todos los directores tienen una sensibilidad
moral muy marcada, las companias deben desarrollar politicas corporativas de ética de
marketing-extensos lineamientos que todas las personas de la organizacién deben seguir-.
Estas politicas deben cubrir las relaciones con los distribuidores, los estandares de calidad,
el servicio al cliente, la fijacion de precios, el desarrollo de producto, y normas generales

de ética.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (1998)

La ética es el conjunto de normas de comportamiento generalmente aceptadas por una
sociedad. Tenga en cuenta que la ética va mas alla de las leyes que establecen las reglas

minimas que una sociedad conviene cumplir. Asi, es posible conducirse legalmente, pero
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estar, no obstante, fuera de la ética. La tentacidon de actuar de un modo éticamente
cuestionable puede ser muy fuerte, en particular cuando ese comportamiento pueda

tener recompensas.

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

En situaciones de conflicto de intereses, los mercadologos suelen guiarse por tres manos:

A) la mano invisible gobierno (“si esto no es tico entonces que venga una autorida la

mano del gobierno y me diga como hacerlo, lo que no esta prohibido esta permitido...”);

B) la mano del mercadologo socialmente responsable (“si esto no es visto como ético, lo

cambiamos o lo detenemos”).

Para que todos en la organizacion tengan una idea clara de lo que es ético y lo que no lo

es, conviene desarrollar cédigos de ética.

Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)
Sin importar la intensidad de la competencia ni el cambiante entorno externo, las
empresas deben competir éticamente. La ética se refiere a los principios o valores
morales que generalmente gobiernan la conducta de un individuo o un grupo. La ética
también puede verse como el estandar del comportamiento a través del cual se juzga la
conducta. Estandares legales, pueden no siempre ser éticos y viceversa. Las leyes son los
valores y estandares aplicables en los tribunales. La ética consiste en principios y valores

morales personales, mas que de prescripciones sociales.
La actual ética de negocios en realidad consiste de una sub serie de valores de vida
importantes y aprendidos desde el nacimiento. Los valores que las personas relacionadas

con los negocios usan para tomar decisiones los adquieren a través

de instituciones familiares, educativas y religiosas. Los valores éticos son especificos de la

situacion y tienen una orientacion de tiempo. No obstante, todos deben tener una base
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ética que aplica a la conducta en el mundo de los negocios y en la vida personal. Un
enfoque para desarrollar una serie de éticas personales es examinar las consecuencias de
un acto en particular ;A quién se ayuda o perjudica? ;Qué tan duraderas son las
consecuencias? ;Qué acciones producen el mayor bien para la mayor cantidad de

personas!?

Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Dentro de las decisiones en los negocios que enfrentan mayores dilemas éticos se

encuentra las actividades de mercadeo, tanto de forma individual como organizacional.

Los mercaddlogos se encargan de la direccidon de la demanda, tratan de influir en su nivel,
tiempo y composicion, con la finalidad de cumplir con los objetivos de la organizacion.
Para tal fin, toman multiples decisiones de distintos grados de importancia y
trascendencia, referentes a los elementos de la mezcla de la mercadotecnia, que pueden
afectar la sociedad. Por lo anterior es necesario que se sigan los lineamientos éticos que
permitan competir con principios y valores morales teniendo en cuenta no solo los

intereses propios sino también los derechos y necesidades ajenos.

|.3 Mercadotecnia social

Marketing social. Principio de marketing ilustrado que sostiene que una compania debe
tomar decisiones de marketing considerando los deseos del consumidor, los
requerimientos de la compaiia, y los intereses de largo plazo de la sociedad y de los

consumidores.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (1998)
Marketing social. La responsabilidad social de una empresa puede ser bastante compatible
con el concepto de marketing. Esta compatibilidad depende de dos cosas: que tan

ampliamente percibe una empresa sus metas de marketing y lo dispuesta que esta a

invertir para lograrlas. Una organizacion que extiende las dimensiones de amplitud y
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compromiso de sus metas de marketing lo suficiente para cumplir su responsabilidad

social, pone en practica lo que se conoce como el concepto de marketing social.

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

En los anos setentas aparecio en América del Norte el enfoque social del marketing, el

cual tuvo dos puntos de vista:

e El marketing para instituciones sin fines de lucro, propuesto por Kotler y Levy,

que enfatizaba en los problemas de marketing de instituciones no lucrativas.

e El tema de las consecuencias sociales del marketing, propuesto por Lazer y
Dawson que enfatizaba la evaluacion de la deseabilidad y honestidad de las
actividades de marketing. El marketing ecologico y el consumismo podrian ser

integrados a esta perspectiva.

Mercadotecnia Social: Esta nueva filosofia no solo busca la satisfaccion de los deseos y
necesidades de los consumidores, ya que muchas veces dichos deseos pueden ser
perjudiciales para la salud del individuo y para el ambiente en general. Por ello,
actualmente se busca que los productos ofrecidos preserven o mejoren los intereses de la
sociedad a largo plazo, lo cual incluye una busqueda constante de mejores envases y
productos reciclables. El concepto de mercadotecnia social no es una simple definicion,
sino una forma de pensar o una filosofia de direccion que repercute no solo en las
actividades de la mercadotecnia sino en todos los elementos o departamentos integrantes
de la empresa.

Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Marketing ecolégico (verde)

La aplicacion del marketing en la gestion del entorno como estrategia competitiva de las
empresas nace de la presion de los ecologistas por la escasez de los recursos naturales y
por el impacto indirecto de las acciones de produccién y consumo. Los antecedentes de

este movimiento encuentran sus origenes en el informe de Meadow del Club de Roma
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(1972), donde se senald el riesgo de agotamiento de los recursos no renovables, la

degradacion del entorno y el crecimiento incontrolado del volumen de desechos.

Los ecologistas niegan el principio de la soberania del consumidor, pues no siempre estos
son conscientes de los costos sociales del consumo. Los ecologistas consideran que el
marketing ha olvidado el costo social del consumo y el impacto que tiene sobre el
entorno el crecimiento cuantitativo del consumo de bienes y servicios. También indican
que para producir los productos que demanda el mercado se deben usar recursos
limitados. Esta produccién genera un costo socioeconémico (polucion, accidentes,
menores recursos, etc.), por lo que el impacto de cualquier producto sobre el resto de la

sociedad debe ser considerado con un concepto socio-técnico-ecolégico.

Asi, el marketing verde ha sido una respuesta de las empresas a las necesidades ecologicas
del mercado. En esta perspectiva la definicion de marketing es ampliada a la satisfaccion de
las necesidades del mercado, sin poner en peligro la posibilidad que las generaciones
futuras satisfagan las suyas.

Arellano Cueva, Rolando (2000)

Las preocupaciones relativas al ambiente y el bienestar publico estan representadas por
grupos de intereses y de defensa como Greenpeace, organizacion ambientalista

internacional.

Las companias han respondido a esa preocupacion con lo que se denomina Marketing
Verde, es decir, actividades de marketing encaminadas a producir, promover y vender

productos que no danen el ambiente.

Roger A. Kerin, Roger A., Berkowitz, Eric, N., Hatley, Stven, W., Rudelius, William.
(2003)

Marketing verde (green marketing) es el marketing de productos que se presume se
encamina a salvaguardar el medio ambiente. De esta forma, se entiende que este

incorpora actividades de modificacion de disenos del producto, de los procesos de
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produccion, empaques biodegradables, asi como mejores practicas de distribuciéon y de

publicidad para que el producto sea mas amigable con el ambiente.

American Marketing Association (201 1)

El “marketing verde” también se ha vuelto una forma importante para que las companias
establezcan percepcion y lealtad al promover una causa popular. Al posicionar sus marcas
como ecoldgicamente buenas, los gerentes de marketing pueden transmitir su
preocupacion por el entorno y la sociedad como un todo. Lamb, Charles W. Jr, Hair,

Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

| .4 La mercadotecnia en la actualidad

Estrategia de marketing en la era digital: Realizar negocios en la era digital requiere un
nuevo modelo de la estrategia y practica del marketing. Internet esta revolucionando la

manera en que las companias crean valor para sus clientes y cultivan relaciones con ellos.

La era digital ha cambiado fundamentalmente las opciones de los clientes sobre
comodidad, velocidad, precio, informacion del producto y servicio. Por lo tanto, el
marketing actual demanda nuevas formas de razonar y actuar. Las companias deben
conservar la mayoria de las habilidades y practicas que les han funcionado en el pasado,
pero también anadir nuevas capacidades y practicas si esperan poder crecer y prosperar

en el cambiante entorno digital de hoy en dia.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (1998)

Seria dificil imaginar un mundo sin marketing. Pero puede ser igualmente dificil apreciar la
importancia que el marketing real desempena en la mayoria de los aspectos de nuestra
vida. Como cosa hecha que siempre esta ahi, solemos subestimar los medios apoyados en
gran medida por la publicidad, el gran surtido de bienes distribuidos por tiendas cercanas
a nuestros hogares o la facilidad con que podemos hacer compras. Para apreciar mejor,

consideremos por un momento como desempena el marketing una de las funciones
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principales en la economia global, en el sistema socioeconémico de cualquier pais, en

cualquier organizacion y en la vida de usted.

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

Hoy en dia, la mayoria de los paises, sin importar su etapa de desarrollo econémico o sus
ideologias politicas, reconocen la importancia de la mercadotecnia. Las actividades de la
mercadotecnia contribuyen en forma directa a la venta de los productos de una
organizacion, ademas de crear oportunidades para realizar innovaciones en ellos. Esto
permite satisfacer de manera mas completa las cambiantes necesidades de los
consumidores y proporciona mayores utilidades a la empresa, lo que ayuda no solo a la
supervivencia de los negocios particulares, sino también al bienestar de la economia en
general. La falta de utilidades dificultaria adquirir materias primas, nuevas contrataciones
de empleados, atraer mayor capital y, por ende, el fabricar mas productos que satisfagan
otras necesidades.

Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Es bastante comun en nuestros tiempos escuchar comentarios en los cuales se acusa a
marketing de crear necesidades superfluas en los individuos y por ello fomentar el
consumismo. El marketing seria entonces una especie de arma secreta que utiliza el
sistema comercial mediante la manipulacion de individuos. Nada mas lejos de la realidad.
Lo que sucede es que muchas personas confunden la necesidad con la manera de
satisfacer esta. Por esta razon, cuando el sistema comercial propone a la sociedad un
producto que satisface una necesidad existente, muchas veces el producto mismo va a ser
considerado indispensable puesto que la necesidad que satisface es grande. Por cierto,
muchas veces el producto va a servir para satisfacer una necesidad que algunos
consideran superflua, pero ello no es culpa de quien propone el producto, sino de quien
lo utiliza para ese fin. Evidentemente se puede acusar a algunos especialistas de marketing
de actuar deshonestamente pues proponen productos o servicios para satisfacer
necesidades superfluas. Sin embargo, si bien esta posicion es razonable, apoyarla resulta

mucho menos evidente de un punto de vista practico.

Arellano Cueva, Rolando (2000)
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Los mercados son cambiantes y las empresas que no lo entiendan estan destinadas al
fracaso. Hablando en términos de mercadotecnia ya no es suficiente con adaptar el
satisfactor, sino que ahora también se debe de considerar las actividades que lo

acompanan.

En la actualidad nuestra Unica amenaza ya no solo es la competencia directa, es decir
productos similares que satisfacen una misma necesidad, sino que también existe la
competencia indirecta que son productos diferentes que satisfacer una misma necesidad y
ademas las empresas de diferentes giros con productos/servicios completamente

diferentes que compiten por los ingresos de los consumidores.

Por lo anterior se resalta la importancia de que la mercadotecnia se vaya adaptando

conforme a los cambios que se presentan en la sociedad.

|
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Conceptos basicos mercadotecnia

2.1 El consumidor

Comportamiento de compra del consumidor: Se refiere a la forma en que compran los
consumidores finales- individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para consumo
personal-. Todos estos consumidores finales combinados constituyen el mercado del
consumidor.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007) ist»!

Los consumidores finales compran los bienes y servicios para uso personal o en el hogar.
istnEl comportamiento de compra de los consumidores finales se describe como un
proceso de decision de compra de cinco etapas influenciado por la informacion, las

fuerzas sociales y de grupo, las fuerzas psicoldgicas y los factores situacionales.

Las etapas en el proceso de decisién de compra son el reconocimiento de la necesidad, la
identificacion de alternativas, la evaluacion de alternativas, las decisiones de compra y

otras afines, y el comportamiento pos compra.

El comportamiento de compra de negocio a negocio o comercial, como el de compra de
consumo, se inicia cuando se reconoce una necesidad (un motivo). Esto conduce a una
actividad orientada a una meta, ideada para satisfacer la necesidad. De nueva cuenta, los
mercaddlogos tienen que tratar de determinar que motiva a al comprador, y luego
entender el proceso y los patrones de compra de las organizaciones de negocios en sus
mercados. El proceso real es muy semejante a la toma de decisiones del consumidor

excepto que las influencias son muy diferentes.

Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce . (2007)
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Consumidor: Es aquel que utiliza las mercancias o articulos que compra ya sean bienes o
servicios producidos.

Mercado, Salvador. (2004)

Comportamiento del consumidor: Son actos, procesos Yy relaciones sociales sostenidas
por individuos, grupos y organizaciones para la obtencién, uso y experiencia consecuente
con productos, servicios y otros recursos.

Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Consumidor puede considerarse a aquel individuo que usa o dispone finalmente el

producto o servicio en cuestion.

El comportamiento de los consumidores. El concepto de comportamiento e refiere a
aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida para

satisfacer sus necesidades mediante bienes o servicios.

Arellano Cueva, Rolando (2000)

Consumidor. Individuo, grupos u organizaciones que utilizan el producto final, servicio o

idea.

Comportamiento del consumidor. Proceso de compra en el que los consumidores finales
adquieren un producto o servicio. Este proceso inicia cuando se reconoce la necesidad,
después se identifican y evaltan alternativas, se realiza la compra, se usa y concluye con la

experiencia post compra.

2.2 Concepto de marca

En general, el consumidor adquiere cierta marca por la imagen que ésta proyecta en el
mercado y el posicionamiento que ha logrado en la mente de los clientes potenciales.
Otro factor es el prestigio de la empresa fabricante; si el producto lleva en su etiqueta el
nombre de una empresa con prestigio, tendra mayor aceptacién y de manera gradual se

ganara el posicionamiento. (Hay que recordar que la marca es confianza.)
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Marca es todo nombre que se le puede dar a un producto, esta puede ser una palabra un

numero, un signo o las iniciales.

e Una palabra: - Chevrolet — Pinto

e Un numero: - 7-11 - 202 de Carolina Herrera - Jeans Seven - 47th Street — XX

e Un signo: - El cantante Prince utilizd un signo como su marca hasta que se dio
cuenta que nadie lo podia pronunciar y volvio a su anterior nombre.

e Unas iniciales: - LG - HP - MNG
Las marcas brindan beneficios a los productos para comercializarse mejor, ya que:

I. Identifican al producto y lo diferencian de los demas y, especialmente, de los de su

competencia.

2. Permiten extender la linea de productos bajo una misma marca, de esta manera llega

con mas fuerza al publico objetivo.

3. Promueven la fidelidad de la marca ya que permiten que los consumidores vuelvan a

comprar un producto ya reconocido y aprobado previamente.

Las marcas son exactamente como las personas:

|. Tienen personalidad propia y unica.

2. Deben reflejar y comunicar lo que quieren que el mundo conozca de ellas.

3. Tienen un nacimiento, crecimiento, madurez y muerte, en general, como la vida de un

ser humano.

4. Son las que conversan con el cliente.

|
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En fin, es muy importante guardar una buena imagen de la marca para que la gente quiera
seguir cerca de ella. La marca debe ser agradable con las personas que la prefieren,
ademas, tiene que oir al consumidor y ser un buen amigo, y también, tiene que sentirse
parte de la sociedad ya que pertenece a ella. Es por esto que vemos a las empresas
trabajar en los temas de responsabilidad social, lo cual significa que la marca no solo se

preocupa por vender sino por cuidar la sociedad en la que vive.

Una marca que ya tiene un buen posicionamiento tiene preferencia del publico, porque la
gente sabe lo que espera (aunque muchas veces puede estar equivocada ya que lo que
tiene es una simple “percepcion” de lo que sera el producto, mas no una verdadera
experiencia sobre él). El publico le da un juicio de valor a la marca, simbolicamente tiene
ya un lugar preferencial en la mente del publico. A lo largo del tiempo, las marcas se
relacionan con la calidad, la satisfaccion del cliente y el posicionamiento que ha ganado en
la mente del consumidor. El valor de la marca es un intangible que se conoce como Brand
Equity. Cada marca tiene diferente valor dependiendo del aprecio que tienen los clientes
por ella. En la actualidad, la marca que mas vale en todo el mundo es Apple, seguida por

Google y Microsoft (201 1) segiin una investigacion realizada por la empresa BrandZ.

Otra marca que ha crecido inmensamente este ano y que seguira en desarrollo en los
proximos anos es Facebook. Seguramente esta marca ocupara los primeros lugares
porque no es una marca de un producto sino de una forma de vida que millones de
personas han adoptado. La construccion de la marca Los consumidores ya no compramos
solamente el mejor producto, adquirimos la marca de producto que mas nos gusta.
Cuando vamos al supermercado, tenemos ya fijo en la mente que compraremos
“mayonesa Maggi” y no cualquier mayonesa, o “pan Bimbo” y no cualquier otro tipo de
pan. Las empresas ya no pueden Unicamente tener buenos productos, deben invertir y
trabajar en la imagen de la marca que sus productos llevaran de por vida. Una empresa
que no esta dispuesta a invertir en el valor de su marca, lo mas probable es que termine
en el olvido. Son nueve pilares base que debemos considerar cuando construimos una

marca:
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I. Nombre: Es la forma fonética de la marca. Sera su nombre de pila y como sera
conocido a lo largo de su vida. Hay que pensar bien como sera el nombre, ya que no se lo
puede cambiar constantemente, especialmente cuando ya es reconocido por parte del
target que lo consume. La gente suele confundirse si el nombre cambia, debido a que ya
tiene una percepcion del producto con esa marca. Para desarrollar el nombre de la marca,
la empresa debe estudiar al mercado y pensar qué nombre es mas atractivo para su grupo

objetivo.

Segun el libro de Marketing de Hair, de Lamb y McDaniel (2008), las marcas deberian ser
cortas, faciles de pronunciar, faciles de recordar, que tengan relacion con el producto y

uso del producto y que tengan connotacion positiva.

Por ejemplo, una marca que cumple con todas estas caracteristicas es la marca Claro de
telefonia celular, la cual utiliza una palabra que tiene relacion con el producto, es corta,

facil de recordar y tiene una connotacion positiva.

2. Logotipo: Es la union de varios factores como son el isotipo o grafico, acompanado del
nombre mas el apoyo de un eslogan. Este también debe tener varios anos acompanando a

la marca. Los logotipos son la principal herramienta de reconocimiento de una marca.

En la actualidad la mayoria de productos tienen su logotipo visible para el resto de
personas, en la ropa los logotipos son mas grandes, asi como en automoviles y otros

articulos como tecnologia.
Hay logotipos que estan universalmente reconocidos, como el de Nike, las tres rayas de
Adidas, o los cuartos circulos de Audi. Nadie necesita que el nombre esté escrito, el

logotipo nos indica la marca del producto.

El logotipo debe durar por largo tiempo, las marcas saben que no se debe modificar al

logotipo a2 menos que exista un cambio estratégico de fondo.
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El Banco Pichincha, por citar un caso, tuvo, desde su creacion en 1906, el logotipo con
fondo dorado y letras cursivas negras. A pesar de ser un logotipo muy reconocido en
todo el Ecuador, la apariencia del logotipo se estaba sintiendo un poco anticuada; el
principal problema era que el dorado es un color dificil de imprimir, especialmente en

prensa.

Como el banco se comunicaba con su publico a través de este medio, el color publicado
era el ocre (o mostaza), que no necesariamente se veia bien. Se renovéd el logotipo y la
imagen del banco, para ello la institucion invirti6 mucho dinero en redecoracion de
oficinas, implementacion de nuevos sistemas de computacion, una campana de publicidad
masiva (television, radio, prensa, revista) en el que se incluia el eslogan “En confianza,

siempre su banco” y el logotipo fue revisado.

Se optd no cambiar mucho la imagen del logotipo ya que la gente se identificaba mucho
con la imagen del banco, asi que lo que se hizo fue “limpiar” al antiguo logotipo, se
cambiaron las letras cursivas, se borraron todos los rasgos antiguos (de tipo barroco) y se
cambio el dorado por el color amarillo, el cual simboliza la luz del sol, juventud y en cierta

forma la relacion con la bandera del Ecuador.

El cambio era lo suficientemente sutil para que la gente lo siguiera reconociendo,
eliminando los aspectos negativos que daban el aspecto de antigiiedad y dandole un giro

moderno.
Esta transformacion institucional hacia la modernidad de la banca, la realizé el disehador
especializado, Max Benavides, quien estudié durante varias semanas la imagen que el

banco tenia y la que deseaba tener.

El nuevo logotipo que se lanzé en 1995 sigue estando vigente hasta la actualidad. El

eslogan es el mismo pero mas corto y directo: "En confianza".

3. Isotipo o Simbolo: Este es el dibujo que lleva el logotipo. Muchas veces el logotipo se

sobreentiende y se utiliza Unicamente el isotipo. Para disehar el isotipo es necesario
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investigar para buscar formas que interactten por si mismas, que lleguen efectivamente al
cliente y que guste. Hay algunos isotipos mas sencillos y otros sumamente complicados,
todo depende de la cantidad de tiempo que tenga una persona en el

momento de tomar la decision de compra.

4. Color: Los colores que utiliza una marca también tienen importancia ya que seran el
reflejo de la personalidad del producto por siempre. Los colores tienen diferentes
significados para la mayoria de seres humanos. Algunos generan sentimientos o
sensaciones que percibimos al mirarlos, como por ejemplo, el azul nos genera paz y
tranquilidad y se utiliza para la mayoria de productos que contienen agua porque lo
relacionamos con el mar o el cielo. Mientras que el naranja o rojo nos generan energia,

alegria y fiesta.

Las marcas que contienen estos colores por lo general quieren transmitir estas

sensaciones, tales productos como shampoo, caramelos y gaseosas.

Produbanco utiliza colores serios porque a través de su color y tipografia muestra la
personalidad seria y segura que quiere presentar ante sus clientes. Los colores vino y gris
muestran formalidad y madurez, lo cual seguramente sera percibido por los clientes de la
institucion. La poblacién en general reconoce las marcas que la rodean gracias a la
utilizacion constante de los colores. Reconocemos marcas viendo Unicamente

la combinacion de colores que utilizan, como por ejemplo Movistar con su verde y azul, o

McDonald's con su rojo y amarillo.

Para ello, las empresas contratan a disenadores graficos que desarrollan un manual de
manejo de marca, es decir, normalizan la utilizacion del color con un nimero de pantone

exacto y varios aspectos que se deben de tomar muy en cuenta.

Ademas, las marcas no pueden combinarse con otros colores. Es decir, una marca como
Coca Cola no puede ir sobre fondo azul, para ello el manual indicara que debe ir
encerrado en un cuadrado de color rojo con margen blanco antes de ser colocado sobre

un azul.
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Hay que tener mucho cuidado con este manejo, ya que ciertos colores pueden verse

distorsionados cuando se los coloca sobre otros colores mas fuertes.

5. Tipografia: es importante considerarla al momento de construir un logotipo. Con la
ayuda de la tecnologia los disehadores graficos tienen acceso a miles de tipos e incluso

elaboran nuevos que son exclusivos de la marca.

La mayoria de computadores vienen con varios cientos de tipos de letra, conocidos en el
medio como Fonts, ademas que se pueden adquirir via la Internet o aplicaciones para

tener acceso a mas tipos de tipografia gratuitos.

Cuando una empresa desarrolla una marca que encierra las caracteristicas que reflejan la
identidad deseada para el producto, es importante registrarlo para que nadie lo copie o

asimile.

6. Eslogan: Es la frase que acompana a la marca. Normalmente va de la mano con la

estrategia de marketing de la marca o con el beneficio del producto.

El eslogan va en conjunto con el plan de marketing y los objetivos de la marca, por ello,
deberian estar junto a la marca por un periodo largo. Hemos visto varias empresas
cambiar constantemente su eslogan dependiendo de la campana publicitaria que hagan, sin
embargo, estas frases deberian acompanar a la marca mientras viva. Ej: Visina... Quita el
rojo del ojo McDonald's... Me encanta Nike... Just do it Banco del Pacifico... Un banco,
banco Panasonic... Ideas for life Fybeca... Somos parte de tu vida KFC... Para chuparse
los dedos Banco Pichincha... En confianza siempre Banco de Guayaquil... Sélidamente a

su lado

7. Cultura Institucional: La marca no puede quedarse en la simple cara que se presenta al
publico, normalmente las mismas estrategias de imagen que se trabajan hacia el mundo
externo, se utilizan también dentro de la empresa. Los empleados son los principales

portadores de la imagen de una empresa, por eso se trabaja con ellos en los valores de la
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marca, asi como en la vision y misién de la empresa para que ellos se pongan “la camiseta”

y trasmitan esos valores a los clientes.

8. Lugar de venta o escenario: Todo lo que tiene que ver con los edificios o lugares de
venta del producto deberan tener un diseno, forma, textura, colores, materiales e
iluminacion que vayan de acuerdo a la imagen deseada por la marca. Empezando por
oficinas corporativas donde trabajan los funcionarios, como los puntos de venta donde
visitan los clientes deberan tener la misma linea de diseno que tiene el logotipo y el
producto en si. Normalmente se contratan empresas de diseho de interiores para que

trabajen en la decoracion, el diseno de stands, material del punto de venta, displays, etc.

9. Objetivos: Las empresas deben saber a donde se dirigen segun su plan de negocios y de
marketing. Los antecedentes de la empresa, su historia y las tradiciones que se han creado
son importantes para proyectar una imagen externa. Mucha gente piensa que la marca
Apple tiene éxito debido a la historia de su lider, Steve Jobs, y su ascendencia de un hogar
de clase me dia a convertirse en un guru de la tecnologia y lider de las marcas. La
poblacién en general se relaciona con esta historia de triunfo y admiracién, por esa razén
el apego indiscutible a la marca. Por otro lado, una historia similar sucede en Ecuador con
Banco Pichincha, que naci6 a principios del siglo XX, el mismo afo que “lloré la Virgen de
la Dolorosa”, por lo cual se coloca una imagen de la Virgen en todas las oficinas del

Banco. Es una tradicion que acompana a la empresa y que al publico en general le agrada.

2.3 Producto

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.
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Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)
Producto. Conjunto d 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.

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

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 combinacion de los tres. Empaque, estilo, color, opciones y tamano
son algunas de las caracteristicas tipicas de un producto; sin embargo, tan 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.

Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Producto es todo aquello que la empresa o la organizacién realiza o fabrica para ofrecer
al mercado y satisfacer determinadas necesidades de los consumidores. En esta definicion
se observa que el concepto de producto no se refiere Unicamente 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.

Arellano Cueva, Rolando (2000)

El producto es un conjunto de atributos creados por una empresa u organizacion 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.
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Componentes del producto.

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

caracteristicas, y estilo y diseho

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, estd 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”.

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 diseno del producto. Otra forma de ahadir 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 atencion y producir una
estética agradable, pero no necesariamente hacer que el producto tenga un mejor
desempeno. A diferencia del estilo, el diseno es mas profundo: llega hasta el corazén
mismo del producto. Un buen diseno contribuye a la utilidad del producto, asi como a su
apariencia.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Los componentes de un producto pueden ser clasificados de la manera siguiente:
e Producto intrinseco
e Embalaje o condicionamiento
e Marca

e Funcionamiento
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El producto intrinseco es lo que tradicionalmente ha dado el nombre al producto. Por
ejemplo, el jabon, 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 evaluacién 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.

En situaciones monopolisticas o de poca competencia, los productores pueden darse el
lujo de terminar su responsabilidad con los clientes inmediatamente después de realizada
la venta. Este no es el caso en situaciones mucho mas comunes de mayor competitividad.
En estos casos, el consumidor buscara asegurarse que el gasto que realiza va a ser
recompensado por las caracteristicas del producto. Por ello el consumidor buscara una
garantia de buen funcionamiento, de servicio de mantenimiento, de disponibilidad de
piezas y repuestos, de reparacion y de devolucion. Evidentemente, la empresa que no sea
capaz de dar este tipo de garantias, tendra menor capacidad de atraccién de nuevos
clientes.

Arellano Cueva, Rolando (2000)

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
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mercado. La mejor forma para definir los atributos de un producto es dividiéndolos de la

siguiente manera:

e Calidad del producto
e Caracteristicas del producto

e Estilo y diseno del producto

Cada uno de los atributos que una compahia pueda otorgarle a un producto esta

considerado en estos tres grandes rubros.

Know How

Se debe interpretar como la formula del producto, planos, listado de componentes,
medidas y demas elementos que tienen como fin, replicar al producto para que este sea

exactamente igual, independientemente de donde o quien lo fabrique.

Rodriguez, Santoyo, Adolfo R. (2008)

Lay Out
Se debe interpretar como la formula para producir al producto en masa, siempre con el
mismo know how, debe entenderse como el conjunto de elementos de la produccion,

materia prima, maquinas, calidad, proceso.

Rodriguez, Santoyo, Adolfo R. (2008)

2.4 Promocioén

«Lo bueno se vende solo», es un dicho tantas veces escuchado. Si la actividad comercial
se realizara con esta filosofia, supondria confiar toda la eficacia de la venta de un producto
a su calidad. Pero hoy en dia hay muchos productos en el mercado y la mayoria son de
buena calidad. La calidad del producto es necesaria para mantener el cliente, pero, por si

sola, no es suficiente para atraer nuevos compradores. Se debe también dar a conocer al
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mercado la existencia del producto y los beneficios que reporta su uso al consumidor. Es

decir, debe promocionarse el producto.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

La promocion es fundamentalmente comunicacién. Es transmisiéon de informacion del
vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al producto o la empresa que lo
fabrica o vende. Se realiza a través de distintos medios —personales o impersonales— y
su fin dltimo es estimular la demanda. El hecho de que las actividades de promocién sean
basicamente de comunicacion ha influido en la tendencia actual a utilizar, cada vez mas, el
término comunicacion, en lugar del de promocion. También se utiliza el término
comunicacion para evitar la confusion posible entre el concepto de promocion y el de

uno de sus componentes, la promocién de ventas.

Como instrumento de la mercadotecnia, la promocion tiene como objeto comunicar la
existencia del producto, dar a conocer sus caracteristicas, ventajas y necesidades que
satisface. Esta comunicacion tiene también como fin persuadir al comprador potencial de
los beneficios que reporta el producto ofrecido y, en definitiva, trata de estimular la
demanda. Pero la promocion también actla sobre los clientes actuales, recordando la
existencia del producto y sus ventajas, a fin de evitar que los usuarios reales del producto
sean «tentados» por la competencia y adquieran otras marcas. La promocion, por tanto,

tiene tres fines basicos:

e |nformar.
e Persuadir.

e Recordar.

Dentro del concepto genérico de promocion se incluye un conjunto de actividades de
comunicacion con el mercado meta. En mercadotecnia, estas actividades se han clasificado
tradicionalmente en cuatro tipos: venta personal, publicidad, relaciones publicas y
promocion de ventas. A estos cuatro instrumentos debe sumarse actualmente la

promocion directa, mas conocida por mercadotecnia directa, que ha experimentado un
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gran auge en los Ultimos anos y que supone una combinacion de distintos medios de
comunicacion. Las distintas formas de promocionar un producto se diferencian,
fundamentalmente, por los medios utilizados para comunicarse con el mercado meta. En
los parrafos siguientes de este apartado se describen brevemente las principales
caracteristicas de los instrumentos de la promocion, que seran analizados con mayor

detalle en los distintos apartados contenidos en este capitulo y en el siguiente.

a) Venta personal

La venta personal es una forma de comunicaciéon oral e interactiva, mediante la cual se
transmite informacion de forma directa y personal a un cliente potencial especifico y se
recibe, de forma simultanea e inmediata, respuesta del destinatario de la informacién. La
comunicacion es fundamentalmente cara a cara, y puede ser complementada mediante el
uso del teléfono u otro medio de comunicacion interactivo. En cualquier caso, la finalidad
es argumentar y convencer al comprador potencial de los beneficios que le reportara la

compra del producto.

b) Mercadotecnia directa

La mercadotecnia directa se concibe actualmente como un conjunto de instrumentos de
promocion directa, que engloba actividades tales como la publicidad por correo, por
teléfono (telemarketing) e Internet, para hacer propuestas de venta dirigidas a segmentos
de mercados especificos, elegidos generalmente a través de sistemas de bases de datos.
También incluye la insercion de cupones de respuesta en los medios de comunicacién
impresa y anuncios en television y radio en los que se comunica una direccién postal o un
numero de contacto para realizar pedidos directamente u obtener informacién sobre el

producto ofrecido.

c) Publicidad

La publicidad es toda transmision de informacion impersonal y remunerada, efectuada a
través de los medios masivos de comunicacion (prensa, radio, tele- vision, etc.) mediante
anuncios o inserciones pagados por el vendedor y cuyo mensaje es controlado por el

anunciante.
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Lo que distingue a la publicidad, en primer lugar, es su caracter impersonal, puesto que se
dirige de forma indiscriminada a todo el mercado. En segundo lugar, la transmision de
informacion se canaliza siempre a través de los medios masivos de comunicacion. En
tercer lugar, se identifica el transmisor de la in- formacion. En cuarto lugar, las inserciones
en los medios son pagadas por el anunciante. Y en quinto lugar, el anunciante controla el

contenido y la forma de emitir el mensaje.

d) Relaciones publicas

Las relaciones publicas consisten en un conjunto de actividades que incluyen las relaciones
con la prensa, el cuidado de la imagen y el patrocinio. Son llevadas a cabo por las
empresas o instituciones para conseguir la difusion de informacién favorable a través de
los medios de comunicacion, asi como para mejorar su propia imagen y la de los
productos o servicios que ofrecen, tanto ante los distintos publicos a los que se dirigen,

en particular, como ante la sociedad, en general.

Las relaciones publicas con los medios de comunicacion dan lugar a comunicados, noticias,
reportajes, lo que en terminologia anglosajona se denomina publicity. Este término puede
traducirse en espanol por «propaganda», aunque esta palabra se utiliza también como
sinonimo de publicidad. La propaganda es informacion difundida a través de los medios
masivos de comunicaciéon. Pero, a diferencia de la publicidad, no es el vendedor quien
controla el mensaje, sino el medio de comunicacion u otras personas. Los mensajes se
transmiten mediante noticias o comunicados de prensa que no suscribe el vendedor, sino
el medio u otra institucion o persona. Tampoco paga directamente el vendedor el espacio

o tiempo ocupado en el medio.

e) Promocién de ventasists!

La promocion de ventas es aquel conjunto de actividades que, mediante la utilizacion de
incentivos materiales o econdémicos (premios, regalos, cupones, descuentos, mayor
cantidad de producto, etc.), tratan de estimular de forma directa e inmediata la demanda a

corto plazo de un producto.
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La venta personal es una forma de comunicacion interpersonal, mientras que la publicidad,
la propaganda y la promocion de ventas utilizan medios de comunicacion impersonales,
especialmente de comunicacion masiva. Estos me- dios permiten llegar a una audiencia
mayor en un menor tiempo y a un costo inferior que la comunicacion interpersonal. Sin
embargo, con la venta personal, y también con la mercadotecnia directa, es posible una
comunicacion de doble sentido y el mensaje puede ser mas flexible, selectivo y

personalizado.

Promocion de ventas

La promocion de ventas es un conjunto de actividades de corta duracion, dirigidas a los
intermediarios, vendedores o consumidores, que, mediante incentivos econémicos o
materiales, o la realizacion de actividades especificas, tratan de estimular la demanda a
corto plazo o aumentar la eficacia de los vendedores e intermediarios. Incluye acciones y
medios tales como las rebajas o descuentos en los precios, muestras gratuitas, cupones,
regalos, premios, concursos, material grafico y de exhibicion en el punto de venta,

demostraciones, exposiciones y ferias, etc.

La promocion de ventas es una actividad intermedia entre la publicidad y la venta
personal. No se dirige siempre a una audiencia tan masiva como la publicidad, pero
tampoco a un grupo tan reducido de personas como el que pueden abarcar los
vendedores. Ademas, se puede utilizar tanto para estrategias de tipo push, cuando la
promocion se dirige a los intermediarios, como de tipo pull, cuando las acciones tratan de

estimular la demanda del consumidor final.

La promocion de ventas se complementa con los restantes instrumentos de la
comunicacion, especialmente la publicidad, con la que se consiguen efectos sinérgicos. La
publicidad de la promocion sirve para dar a conocer la existencia de la propia promocién,
incrementar la credibilidad del publico destinatario y estimular su participacion. La
promocion de ventas es un instrumento muy eficaz para estimular las compras a corto
plazo. Sin embargo, por su mismo efecto anticipador, puede reducir las compras

posteriores si no hay otros factores que contribuyan a mantener el nivel de demanda.
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Asimismo, el comprador puede habituarse y comprar el producto solo en épocas de
promocion. Ademas, dificilmente por si misma la promocion de ven- tas puede crear
lealtad de marca. Esta puede originarse por el uso del producto y la satisfaccion obtenida
con él. Sin embargo, la promocién de ventas puede favorecer la prueba del producto y

con ello contribuir indirectamente a incrementar la fidelidad de marca.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion que la mercadotecnia utiliza como
instrumento de promocion. Puede definirse por un conjunto de caracteristicas que, a su
vez, la diferencian de los restantes instrumentos promocionales —venta personal,
relaciones publicas y promocion de ventas—. Asi, la publicidad es toda transmisién de
informacion impersonal y remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacion,
dirigida a una audiencia meta, en la que se identifica el emisor, con una finalidad
determinada, que, de forma inmediata o no, trata de estimular la demanda de un producto

o de cambiar la opinidn o el comportamiento del consumidor.

La publicidad es una forma peculiar de comunicacion, esencialmente unilateral, en la que
un emisor identificado (el anunciante) dirige su mensaje de forma simultanea a un gran
numero de receptores anénimos (de ahi su caracter de comunicacién impersonal), con
animo de modificar su comportamiento de compra. Para ello, utiliza como canales de

transmision del mensaje los medios masivos de comunicacién (los mass media).

En las definiciones anteriores se han puesto de manifiesto los principales aspectos que
caracterizan a la publicidad:

a) Es, ante todo, un instrumento de promocion, que trata de informar, persuadir y
recordar.

b) Es una forma especifica de comunicacion, que se caracteriza por ser unilateral,
impersonal y masiva.

c) El emisor esta identificado y es el que controla el mensaje.
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d) La insercion del anuncio o la utilizacion de espacio en los medios de isticomunicacion
es pagada por el emisor del mensaje.

e) Va dirigida a una audiencia meta.

Santesmases, Miguel (2017)

Caracteristicas de los medios

Todos los medios de comunicacion presentan peculiaridades que los hacen mas o menos
apropiados en situaciones distintas. En los apartados siguientes se describen tales
caracteristicas y en la tabla 12.2 se muestra un resumen de las principales ventajas e

inconvenientes de los mismos.

Prensa diaria
Tiene como principal ventaja la selectividad geografica, lo que posibilita la publicidad a
escala local. Los anuncios en prensa permiten formular los mensajes de forma completa y

detallada.

Revistas

Las revistas permiten una gran selectividad de la audiencia, por la gran variedad y
especializacion que existe en las mismas. Permiten, ademas, la edicion de anuncios con
gran calidad de impresion. Sin embargo, dado el corto tiraje de la gran mayoria de

revistas, la audiencia es limitada y los costos por impacto son elevados.

Radio

La radio presenta como ventaja principal la selectividad tanto geografica como
demografica, lo que permite publicidad local o dirigida a segmentos de poblacion
especificos. Tiene también un costo relativamente bajo. Sin embargo, tiene como principal
inconveniente la falta de apoyo visual, lo que reduce la efectividad del impacto y la

permanencia del mensaje.
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Television
Los anuncios en television, que reciben el nombre de spot, tienen un elevado poder de

atraccion, porque combinan imagen, sonido y movimiento.

Publicidad exterior

La publicidad exterior la integran las bardas, anuncios luminosos, mobiliario urbano,
transportes publicos, etc. Como medio publicitario, tiene una alta permanencia del
mensaje, pero su efectividad esta condicionada a la ubicacion de la barda o cartel. Este
tipo de publicidad suele estar sujeto a normas y disposiciones municipales; sin embargo,
en vias federales, se requiere la autorizacion de la Secretaria de Comunicaciones (articulo

46 de la Ley de Vias Generales de Comunicacion).

Correo directo

La publicidad directa puede realizarse por medio del buzoneo (introduccion de folletos,
catdlogos, o cartas sin personalizar en los buzones de correspondencia) o a través de
mailings (envio por correo de cartas personalizadas, con propuestas de venta,

acompanadas o no de folletos publicitarios).

Volanteo

La entrega de publicidad realizada directamente a los conductores de vehiculos o
colocada en los parabrisas, el volanteo, sigue siendo practica habitual, principalmente por
parte de empresas que no tienen acceso a medios masivos para hacer llegar su mensaje o

en promociones de establecimientos proximos al lugar en el que se reparten los folletos.

Internet

Es el medio de comunicacion mas reciente. La publicidad tradicional a través de Internet
puede adoptar cuatro formas: |) elaboracion de una pagina «web» de la propia empresa a
la que se puede acceder para obtener informacion; 2) anuncios publicitarios del tipo
banners en las paginas web de otras empresas o buscadores (MSN, Google, etc.), que
ponen en contacto directo con la empresa anunciante a través de enlaces (links); 3) el
correo electronico, que permite un mensaje personalizado; y 4) las inserciones

publicitarias en publicaciones periodicas presentes en la red (por ejemplo, El Sol, El
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Financiero, Reforma, etc.). A las anteriores hay que agregar las diferentes formas de

publicidad que estan desarrollaindose mediante el uso de redes sociales.

Santesmases, Miguel (2017)
2.5 Distribucion

Para ir del productor al consumidor, el bien o servicio elaborado debe pasar a través de
algin medio. Este medio es el canal de ventas. El término canal sugiere un camino o ruta
por el que circula el flujo de productos desde su creacion en el origen hasta llegar a su

consumo o uso en el destino final.

El punto de partida del canal de distribucion es el productor. El punto final o de destino es
el consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que estan entre el productor y
el consumidor son los intermediarios. En este sentido, el canal de distribucion esta
constituido por todo aquel conjunto de personas u organizaciones que facilitan la

circulacién del producto elaborado hasta llegar a manos del consumidor o usuario.

Santesmases, Miguel (2017)

En la mayoria de los casos, los intermediarios son organizaciones independientes del
productor. Su vinculacién con el mismo es a través de contratos de compraventa,
deposito o comision. Pero, en algunos casos, no existen organizaciones intermedias o son
propiedad de la empresa productora, que dispone de sucursales propias para efectuar la
distribucion y venta de sus productos. Esta situacion se da con mayor frecuencia cuando
el mercado es reducido o esta muy concentrado, el producto es de alto precio o se trata
de un servicio. Las computadoras, por ejemplo, inicialmente eran vendidas directamente
por los propios fabricantes en sus delegaciones comerciales; posteriormente, cuando el
mercado se amplio, la venta empezd a realizarse fundamentalmente a través de
distribuidores independientes, aunque hay excepciones notables, como Dell, que vende

directamente sus equipos por teléfono o a través de Internet.

En los servicios, en cambio, la distribucion se efectla, por lo general, de forma directa. Un

peluquero, por ejemplo, presta el servicio y lo vende. Incluso grandes organizaciones,
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como los bancos, distribuyen sus servicios de modo directo, a través de sucursales
propias. Si bien el canal de distribucion puede estar integrado a veces con el productor, es
dificil, en cambio, que el canal pertenezca al consumidor. No obstante, en algunos casos,

como las cooperativas de consumo, puede darse esta circunstancia.

El intermediario es una de las figuras mas denostadas de la actividad eco- ndmica. A él se
le atribuye, en muchos casos, el encarecimiento de los productos y se argumenta con
frecuencia que la eliminacion de intermediarios reduciria los precios de venta al
consumidor de los productos. Pero esta opinion supone no tener en cuenta muchas de
las funciones que lleva a cabo el intermediario, y que, de suprimirse, alguien tendria que
realizar y soportar su costo. Los intermediarios, en realidad, llevan a cabo una gran
diversidad de funciones, que estan relacionadas con la utilidad de lugar, tiempo y posesion

que genera la actividad de distribucion. Estas funciones pueden agruparse en las siguientes:

a) Reduccion del nimero de transacciones

Ademas de facilitar los intercambios, los intermediarios también pueden simplificarlos.
Muchas veces se critica que los intermediarios multiplican las transacciones entre el
productor y el consumidor y encarecen los precios. Los intermediarios, al contrario de lo
que pueda parecer, reducen el nimero de transacciones necesarias. Si existen P
productores y C consumidores, el nUmero de transacciones posibles seria P x C. Si, en
cambio, un intermediario facilita la relacion entre ambos, el nimero maximo de

transacciones se reducira a P + C.

b) Adecuacion de la oferta a la demanda

Esta funcion la realizan los intermediarios en un doble sentido. Por una par- te,
comprando grandes cantidades de un producto que luego venden en otras mas pequehas
a los consumidores finales o a otros intermediarios, que no quieren o no pueden
acumular grandes existencias del producto. Esta funcion de division de la cantidad del
producto es la que normalmente efectian los intermediarios. Comprando en grandes
cantidades a los fabricantes y vendiendo en otras mas pequenas a los consumidores se

consigue reducir los costos de distribucion de ambos.
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c) Creacion de surtido

Los fabricantes tienden a especializarse en un nimero reducido de lineas, que producen
en grandes series. Pero el consumidor, cuando va a comprar a una tienda, quiere poder
elegir entre una diversidad o surtido de marcas de la misma clase de producto. El
mayorista, por ejemplo, lleva a cabo esta funcion de creacion de surtido, comprando a
distintos fabricantes y ofreciendo a los detallistas una amplia variedad de marcas dentro

de una misma clase de productos, para que puedan ofrecerlas a sus clientes.

d) Movimiento fisico del producto a su Gltimo destino
Esta funcion comprende las actividades de distribucion fisica del producto: transporte,
almacenaje y entrega del producto, bien al consumidor o usuario final, bien a otros

intermediarios situados a lo largo del canal de distribucion.

e) Realizacién de actividades de mercadotecnia

Los intermediarios llevan a cabo diversas funciones de venta personal y publicidad. Los
mayoristas desarrollan funciones de comunicacion y venta a los detallistas. Actian como
fuerza de venta de los fabricantes y, al mismo tiempo, desempenan el papel de agentes de

compras de los detallistas ante los fabricantes.

Los detallistas, por si mismos o con la colaboracion de los mayoristas y fabricantes, llevan
a cabo con mucha frecuencia actividades de promocion en el punto de venta. Estas
acciones, que se agrupan bajo la denominacion de mechandising, incluyen una diversidad
de tareas de comunicacion, venta personal, promocion de ventas, publicidad, displays,

ambientacion, presentacion, pruebas y degustaciones del producto.

f) Transmision de la propiedad, posesion o derecho de uso del producto

En la mayoria de los casos, con la compra de un producto se adquiere la propiedad sobre
el mismo. Pero no siempre la transmision del producto supone una compra y, por tanto,
un cambio en la propiedad del producto. El consumidor puede rentar (por ejemplo, una
casa, un coche, etc.) en lugar de comprar. En este caso se adquiere la posesion del bien y
el derecho de uso, aunque no la propiedad. Pero sobre los servicios no puede haber un

derecho de propiedad, porque no se transmite nada tangible.
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La prestacién de un servicio, como la compra con tarjeta de crédito, una consulta médica

o un curso de capacitacion, proporciona a quien lo recibe sélo un derecho de uso.

g) Financiamiento
Los intermediarios pueden proporcionar crédito, tanto al fabricante o distribuidor al que
adquieren el producto como al cliente que lo ha comprado. Los mayoristas y detallistas

suelen financiar también las existencias de sus productos hasta que son vendidos.

h) Servicios adicionales
En muchos casos un producto no se vende facilmente si no hay un servicio de entrega,

instalacion, reparacion, suministros, asesoria, capacitacion, etc.

i) Asuncion de riesgos

Una vez adquiridos los productos, el intermediario corre el riesgo de que el producto no
lo pueda vender, o tenga que hacerlo a un precio inferior al previsto o al de compra. Un
producto de temporada puede ser muy dificil de vender una vez transcurrida la misma
salvo que se rebaje su precio sustancialmente. Pero también una prevision incorrecta de la
demanda, un cambio de moda, gustos o la aparicion de nuevos modelos puede obligar a

una liquidacion forzosa de las existencias.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)

Definicion del punto de venta

La localizacion de los puntos de venta es una decision de suma importancia y
trascendencia. Una adecuada localizacion del punto de venta contribuye favorablemente a
su eleccion por el comprador. Los factores que determinan la localizacion de los puntos
de venta se pueden clasificar en los dos grupos siguientes:

a) Factores que afectan al costo: terrenos, edificios, salarios, transporte, etc.

b) Factores que afectan a la demanda: proximidad del mercado, servicios,

isicompetidores, etc.
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Teniendo en cuenta que la finalidad de la distribucion es acercar el producto al
consumidor, deben considerarse de un modo especial, en la formulacion de la estrategia,
los factores que afectan a la demanda. La decision de localizacion y dimension de los
puntos de venta ha de partir de la seleccion del mercado al que se va a dirigir la empresa.
A continuacion, se debe proceder a determinar el nUmero de puntos de venta, el lugar de

su ubicacién y el tamano y caracteristicas de los puntos de venta.

Seleccion del lugar de ubicacion

Existen diversos métodos para seleccionar el lugar de ubicacién de los puntos de venta.
Pueden agruparse en: métodos de seleccion por lista de factores, analdgicos y

gravitacionales:

a) Métodos de seleccion por lista de factores. Estos métodos son los mas sencillos.
Consisten en determinar una lista de criterios o factores por los que evaluar cada una de

las alternativas posibles.

b) Métodos analégicos. Estos métodos estan basados en experiencias anteriores. Para
aplicar el método, se delimitan zonas alrededor del lugar propuesto y se estiman las
compras probables que la tienda atraera de cada zona. Estas estimaciones se basan en las

referidas tasas de poder de atraccion de tiendas similares de la empresa.

c) Métodos gravitacionales. Los modelos gravitacionales se han aplicado para diferentes
situaciones en las que es importante calcular el impacto de un determinado punto de

interés sobre el area circundante.

2.6 Precio

Los costos totales son la suma de los costos fijos y variables para cualquier determinado

de produccién.

Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007)
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Costos de un producto. La asignacion de precios de un producto también debe

considerar su costo. El costo unitario total de un producto se compone de varios tipos de

costos, cada uno de los cales reacciona de manera diferente a los cambios en la cantidad

producida.

Diversas clases de costos

Un costo fijo, como la renta, los salarios de ejecutivos o el impuesto a la propiedad, se

mantiene constante con independencia de cuantos articulos se produzcan. Un costo asi

continua aun cuando la produccion se detenga por completo. Se le llama costo fijo porque

es dificil cambiarlo en el corto plazo (no asi en el largo).

El costo fijo total es la suma de todos los costos fijos.

El costo fijo promedio es el costo fijo total divido entre el numero e unidades
producidas. Un costo variable, como el de la mano de obra o los materiales, se
relaciona directamente con la produccion. Los costos variables se pueden
controlar en el corto plazo sencillamente cambiando el nivel de produccion.
Cuando esta se detiene, por ejemplo, todos los costos variables de produccion se

convierten en cero.

El costo variable total es la suma de todos los costos variables. Cuantas mas

unidades se produzcan, mas alto es este costo.

El costo variable promedio es el costo variable total dividido entre el nimero de
unidades producidas. El costo variable promedio suele ser alto en las primeras
cantidades menores de unidades producidas, y disminuye conforme crece la
produccién, por causas como los descuentos por cantidad en los materiales y el
empleo mas eficiente de la mano de obra. Mas alla de cierta produccién optima,
crece por factores como el reabastecimiento de las instalaciones de produccion y

el pago de tiempo extra.
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e El costo total es la suma del costo fijo total y del costo variable total pro una
cantidad especifica producida.
e El costo total promedio es el costo total dividido entre el numero de unidades

producidas.

e El costo marginal es el costo de producir y vender una unidad mas. Por lo comn,
el costo marginal de la ultima unidad es lo mismo que el costo variable de esa

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

La idea del costo puede parecer simple, pero en realidad es un concepto multifacético, en
especial para los productores de bienes y servicios. Un costo variable es un costo que
varia con cambios en el nivel de la produccion; un ejemplo de un costo variable es el de
los materiales. En contraste, un costo fijo no cambia conforme la produccion crezca o

decrezca. Ejemplos incluyen rentas y salarios de los ejecutivos.
Lamb, Charles W. Jr, Hair, Joseph F. Jr, McDaniel, Carl. (2006)

Los costos de produccion y los ingresos deben evaluarse. Para determinar los costos de
produccion es necesario establecer una diferencia entre varios tipos de costos. Los costos

fijos no varian con los cambios en la cantidad de unidades producidas o vendidas. El costo
|
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fijo promedio es el costo fijo por unidad producida y se calcula dividiendo los costos fijos

entre el nUmero de unidades producidas.

Los costos variables varian directamente con los cambios en la cantidad de unidades
producidas o vendidas. El costo variable promedio, es decir, el costo variable por unidad
producida, se calcula dividiendo los costos variables entre el niumero de unidades

producidas.

El costo total es la suma de los costos fijos promedio y los costos variables promedio por
la cantidad producida. El costo total promedio es la suma del costo fijo promedio y el
costo variable promedio. El costo marginal (CM) es el costo extra en el cual incurre una
empresa cuando produce una unidad adicional de un producto.

Pride, William M., Ferrel, O. C., Rosas, Lopetegui, Gloria E. (1997)

Los elementos componentes del precio.

La mayoria de las companias establecen sus precios basandose en:

e El costo total mas una ganancia deseada.

e El analisis marginal, una consideracion tanto de la demanda como de la oferta del

mercado.

e Las condiciones competitivas del mercado. Stanton, William J., Etzel, Michael |.,
Walker, Bruce J. (2007). Sin ninguna duda, los costos son las variables que las
empresas toman mas en consideracion para la fijacion del precio. Asi, muchas
empresas van a utilizar sistemas de fijacion de precio siguiendo la féormula de:
Precio unitario= Costo unitario + Margen unitario de utilidad deseado Arellano
Cueva, Rolando (2000) Ecuacion de precio: Precio= Precio de lista — Incentivos y

bonificaciones + Cargos adicionales

Kerin, Roger A., Berkowitz, Eric, N., Hatley, Stven, W., Rudelius, William. (2003)
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Unidad Il

Comunicacion en nutricion

3.1  Negociacion y venta

A menudo hemos escuchado en la escuela, en nuestra casa, en la calle, en fin, en todo
nuestro entorno, que un amigo o un conocido se dedican a la tarea de vender, es decir, es
un vendedor de autos, de computadoras, de libros, entre otros, pero... ;qué son las

ventas!

La expresion “administracion de ventas suele utilizarse muy a menudo, como sinénimo de
“gerencia de mercadeo”. El mercadeo, que algunas veces se llama “distribucion”,
comprende todas las actividades que se realizan para hacer llegar los bienes y servicios a

los consumidores a los intermediarios.

Son pocas las empresas que pudieran escapar a la necesidad de utilizar una fuerza de
ventas. Una compania puede gastar mucho dinero en publicidad, pero si no cuenta con un
grupo de vendedores que siga el esfuerzo y cierre la venta, no se lograran los objetivos de
la organizacion; Por ejemplo, existen companias pequehas que no pueden invertir mucho
dinero en publicidad y otras que cuentan con articulos muy complejos que necesitan la

explicacion de un vendedor.

La compania AVON basa todo su esfuerzo en la venta de sus representantes, quienes
utilizan un catalogo para mostrar sus productos, lo que les ha traido grandes ganancias
convirtiéndola en lider en el mercado de cosméticos; diferente a las estrategias de
REVLON, quien invierte mucho dinero en publicidad y se puede encontrar en tiendas de
autoservicio, en muchas ocasiones necesita realizar promocion de ventas y convencer al

cliente de utilizar sus productos.

En los viejos tiempos de las ventas, un vendedor salia en la mahana de su oficina y si la
suerte le sonreia regresaba en la tarde con nuevos contratos firmados en su portafolio. En

tanto los contratos no dejaran de llegar, lo que sucedia entre la salida del vendedor y su
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regreso no tenia la menor importancia para la administracion de ventas. Si bien esta forma
de vender alguna vez fue aceptable, ahora se prefiere la administracion de ventas al menos
por dos buenas razones: |. No es una forma de vender que sea factible ensenar o repetir.
En consecuencia, no puede aprovecharse para toda la fuerza de ventas ni usarse para
capacitar a los nuevos vendedores cuando recién se les contrata. Si la administracion de
ventas no cuenta con una definicion de la forma como quiere que venda su personal, su
Unico medio de mejorar es despedir a los vendedores menos productivos y esperar lo

mejor para los demas.

Los procesos formales de ventas permiten que una empresa escale su fuerza de ventas al
ensenar a sus vendedores como hacerlo bien. 2. Sin previas etapas o puntos de referencia
es imposible medir y administrar la mejora de la fuerza de ventas. Si todo lo que sabe un
gerente de ventas es la cantidad de personas que salieron en la manana y el nimero de
contratos que regresan en la tarde, no hay forma de identificar oportunidades de mejoria.
Se necesitan procesos formales de venta para medir y administrar una fuerza de ventas.
Las organizaciones de ventas de clase mundial entienden esto y se esfuerzan por elaborar

procedimientos operativos estandar para su personal.

A final de cuentas, el cliente es quien decide si un comerciante vende o no. Por lo general
otorgan el premio de la venta al vendedor que los acompana en cada etapa de su ciclo de
compra, que satisface las necesidades constantes del cliente al presentarle la informacion
adecuada en el momento correcto. Asi en el proceso para la obtencion de una venta, se
debe coincidir a la perfeccion con el proceso de adquisicion del comprador. Ambas deben
ser imagenes reflejadas. No obstante, muy a menudo las fuerzas de ventas definen sus
procesos de venta a partir de su propia perspectiva, no de la de su cliente, hecho que los
lleva a correr el riesgo de acercarse a la persona equivocada, en el momento inadecuado

y con el mensaje erréneo.

Los procesos de venta inadecuados tal vez echen a perder mas ventas de lo que se
imaginan los gerentes de ventas. Al formalizar los procesos de venta, las fuerzas de ventas
de clase mundial ven sus acciones desde el punto de vista del cliente. Disefan una manera

de vender que refleja la forma en que su cliente compra, no sélo el modo en que quieren
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vender. La balanza se inclina en su favor cuando compiten con otros vendedores que
resuelven los asuntos sobre la marcha. Definir con claridad las funciones de ventas Las
actividades de venta se ha vuelto mas complicado. Sobre todo de empresa a empresa, una
venta cualquiera puede implicar interacciones con diversos tipos de compradores, como
un usuario final, un director financiero, un encargado de una unidad comercial, etc. Para
enfrentar esto, se necesita que las fuerzas de ventas echen mano de los tipos
correspondientes de vendedores, como un gerente de cuentas, un especialista técnico y
un analista financiero, entre otros. Este modelo de equipo de ventas es muy poderoso,
pero presenta retos formidables en la coordinacion de los participantes para evitar la

duplicacion de funciones o el hecho de dejar tareas sin realizar.

Las fuerzas de ventas de clase mundial que se comprometen en complejas ventas de
equipo tienen cuidado de definir con toda claridad las funciones y responsabilidades de
todos y cada uno de los miembros del equipo. Esta determinacion sirve para asegurar que
el tipo adecuado de vendedor satisfaga las necesidades de compra del cliente, de modo
que proceda con su proceso de compra sin retrasos ni frustraciones. También evita las
fricciones internas entre los vendedores, lo cual permite que los ejecutivos de ventas

administren en lugar de desempenar el papel de arbitros.

Es dificil reclutar y conservar a buenos vendedores. Una razon es que muchos estudiantes
universitarios albergan comportamientos un poco negativos hacia las ventas como carrera
potencial, como resultado de estereotipos basados en estilos anticuados de ventas, segun
los cuales los vendedores empleaban técnicas de “ventas duras” para hacer que los
compradores adquiriesen productos que en realidad no necesitaban. El estilo antiguo de
vender se representa en varios iconos de los medios estadounidenses (una obra de
teatro, un programa de television y dos peliculas clasicas, principalmente). En su obra,
ganadora de un premio Pulitzer, Death of a Salesman, Arthur Miller inmortalizé el antiguo

estilo de vender con el protagonista, Willie Loman.
El pobre Willie sale en prolongados viajes de trabajo cada semana, regresa cansado y

descorazonado, y trabaja a sus clientes “con una sonrisa y una boleada de zapatos”. En su

ausencia, su familia se desmorona; su autoestima toca fondo, sus clientes lo abandonan a
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un ritmo alarmante y parece que no hay ninguna solucién para Willie. Esta patética y
desmoralizadora imagen de las ventas, si bien resulta correcta en el contexto de la
libertad dramatica, se graba en la memoria de cada chico que lee o actia en esa obra

durante sus afnos escolares.

Después, a finales de la década de 1970, aparecid el programa de television WKRP in
Cincinnati, sobre un adorable elenco que trabajaba en una estacién de radio de FM de
tercera categoria, que tocaba rock and roll. Un personaje no tan adorable era Herb
Tarleck, gerente de ventas de WKRP. A lo largo de la serie, Herb se comportaba como
un bufén traicionero y embaucador sin escrupulos, que efectuaba sus ventas por pura
suerte. El programa tuvo una gran audiencia los cuatro anos que estuvo al aire (de 1978 a
1982), y la imagen de Herb nunca desaparecio del todo gracias a las repeticiones en la
television de paga. Hay dos peliculas clasicas que también aportan retratos negativos de
las practicas de ventas. Una imagen de las ventas inmobiliarias de alto nivel se grabo en la
mente del publico con la obra de David Mamet, también merecedora de un Pulitzer,

Glengarry Glen Ross (1992), con Al Pacino y Jack Lemmon.

Esta obra se convirtio en pelicula de culto y se renta mucho en DVD. En ella, corren
tiempos dificiles en Premier Properties, una empresa inmobiliaria de pocos vuelos. Shelly
Levene, alias La maquina, y Dave Moss son vendedores veteranos, pero sélo Ricky Roma
disfruta una buena racha. Las ventas en el nuevo desarrollo Glengarry pueden revertir la
situacion, pero la “oficina central” detiene todo hasta que los “fracasados” se prueben en
la calle. Entonces alguien decide hacer algo al respecto y roba Glengarry, sin que nadie
sepa quién lo hizo. El intercambio verbal entre estos desesperados sujetos para hacer la
venta es fascinante. Otra pelicula clasica que proyecta estereotipos de vendedores es
Boiler Room (2000). En ella, un ambicioso y descarado grupo de conspiradores opera una

empresa de corretaje ilegal.

Gran parte de la accion gira en torno a los clientes potenciales que buscan en la guia
telefonica, con la esperanza de que alguno muerda el anzuelo e invierta en acciones falsas.
Su mentalidad de conseguir lo que quieren a cualquier precio, asi como su estilo de vida,

redefine la nocion de los bienes mal habidos y la ausencia de escrupulos.
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Las imagenes de vendedores como Willie Loman, Herb Tarleck y los demas personajes
estan bien grabadas en la cultura estadounidense. Incluso en otros paises la gente tiene
imagenes estereotipadas semejantes a las de los vendedores estadounidenses. No se trata
de algo injusto por completo, pues siempre habra vendedores poco profesionales
deshonestos y faltos de ética (como en cualquier otro oficio). En las ventas, da la
impresion de que hay que demostrar, un poco mas que en otras actividades, el valor
personal a la sociedad. Pero vale la pena el esfuerzo para quienes aman la profesion, pues
no hay la menor duda: los empleos de ventas son importantes para la sociedad, ponen a
prueba a quienes los desempenan y conforman en potencia una de las carreras mas

gratificantes que se pueden emprender.

Aun cuando el vendedor exitoso tiene muchas oportunidades para hacer carrera a su
alcance, es un hecho que no todos los reclutas de ventas llegan a tener éxito. Algunos son
despedidos, otros renuncian y buscan otras carreras, y algunos simplemente languidecen
en los estratos bajos de la jerarquia de ventas. No todo el mundo tiene las caracteristicas
y las capacidades que se necesitan para triunfar en las ventas y eso nos lleva a preguntar:
“iQué caracteristicas y capacidades personales se necesitan para tener un desempeno
exitoso en las ventas?”. Esta pregunta es bastante dificil de contestar debido a que
distintos tipos de trabajos de ventas requieren distintos factores de éxito. No obstante,
en esta seccion se aborda este asunto al presentar la perspectiva de los gerentes de
ventas sobre los factores mas importantes para alcanzar éxito en las ventas hoy en dia.
Debido al cambio del modelo de transacciones al de relaciones, es razonable suponer que
los factores que consideran basicos los gerentes de ventas para manejar bien las
relaciones con los clientes difieren de los que eran necesarios en los modelos antiguos de
ventas. Estos factores de éxito adoptan la forma de habilidades, conocimiento de
contenido y otros atributos que los gerentes de ventas buscan cuando contratan a un
vendedor. Saber lo que los gerentes de ventas consideran importante para el éxito en las

ventas es informacién muy util para todo aquel que piense elegir esta carrera.

La mejor calificacion es la de la habilidad para escuchar. Otras investigaciones revelan que

las relaciones entre el comprador y el vendedor se fortalecen de manera importante
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cuando los vendedores emplean consistentemente habilidades eficaces para escuchar, en
especial la escucha activa. Lo irénico es que los cursos de venta y los seminarios de
capacitacion de ventas casi siempre se concentran en ensefar a los vendedores a hablar y

escribir, pero no a escuchar.

Etapas del proceso de ventas

Un enfoque popular para comprender las etapas del proceso de ventas consiste en los
seis pasos:

I) buscar clientes

2) iniciar la relacion

3) calificar al cliente en perspectiva

4) presentar el mensaje de la venta

5) cerrar la venta

6) dar servicio a la cuenta

Aunque el proceso de ventas solo implica unos cuantos pasos muy claros, las actividades
especificas que implica cada paso —y la forma de llevarlas al cabo— varian mucho, segtin
sea el tipo de posicion al vender, como el caso del vendedor misionero frente al del
gremio, y de la estrategia general que siga la empresa para las ventas y las relaciones con
los clientes. Por lo tanto, el programa de ventas de una compania debe incluir politicas
para administrar las cuentas que guien a cada uno de los vendedores y que garanticen que
todas las actividades de ventas sean congruentes con las estrategias de marketing y de

relaciones de la empresa.

Prospectos de clientes

En muchos tipos de ventas es fundamental buscar clientes nuevos. Este aspecto es uno de
los mas desalentadores de las ventas, sobre todo para los vendedores que empiezan. Los
esfuerzos por buscar clientes en perspectiva muchas veces se rechazan y los resultados
inmediatos generalmente son pocos. No obstante, la capacidad para descubrir a posibles

clientes con frecuencia es lo que distingue al vendedor exitoso del que no lo es. En
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algunos negocios de bienes de consumo, la blisqueda de clientes en perspectiva implica
simples recorridos en frio; es decir, ir de casa en casa, tocando de puerta en puerta. Sin
embargo, en la mayoria de los casos el mercado objetivo estd mejor definido y el
vendedor debe identificar a los clientes potenciales dentro de ese segmento. Los
vendedores emplean diversas fuentes de informacion para identificar a los clientes en
perspectiva importantes, entre ellas, las agrupaciones sindicales, los directorios
industriales, las guias telefonicas, otros vendedores, otros clientes, los proveedores, los
empleados de la empresa que no estan en ventas, asi como los contactos sociales y
profesionales. Muchas empresas echan mano del telemarketing para encontrar a nuevos
clientes. El telemarketing hacia fuera consiste en llamar a los posibles clientes a su casa u
oficina, tanto para realizar una venta como para concertar una cita para el representante
que trabaja en la calle. El telemarketing hacia adentro es cuando los posibles clientes
pueden llamar a un teléfono gratis a fin de pedir mas informacion; también se emplea para
identificar a los clientes en perspectiva y calificarlos. Cuando éstos llaman para pedir mas
informacion acerca de un producto o servicio, un representante trata de determinar la
medida de su interés y si cumple con las calificaciones que requiere la compania para los
clientes nuevos. En tal caso, la informacion acerca de la persona que llamo se transmite al

vendedor o a la oficina regional correspondiente.

El internet también resulta una tecnologia util para generar pistas que llevan hacia posibles
clientes. Cada vez hay mas empresas que colocan pedidos directamente en las paginas de
internet, pero muchas —sobre todo las que venden bienes o servicios relativamente
complejos— usan sus sitios principalmente para proporcionar informacion técnica del
producto a los clientes o futuros clientes. Estas companias piden a sus vendedores que,
mediante una visita de ventas mas tradicional, den seguimiento a las preguntas técnicas de
las posibles cuentas nuevas. Las politicas de la empresa para administrar las cuentas deben
abordar el grado de importancia que los vendedores deben dar a la busqueda de posibles

clientes o a visitar y brindar servicio a las cuentas existentes.
La idoneidad de una politica para una empresa dependera de la estrategia que haya elegido

en cuanto a las ventas y las relaciones con los clientes, la indole de su producto y los

clientes de la empresa. Si la estrategia de la empresa es transaccional, si el producto esta
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en la primera etapa de su ciclo de vida, si es un bien duradero que se compra con poca
frecuencia o si el cliente comun no requiere mucho servicio después de la venta, entonces
los representantes deben dedicar bastante tiempo a buscar a clientes nuevos. Tal es el
caso en industrias como las de los seguros y la construccion de viviendas. Estas empresas
quiza disenen sus sistemas de compensacion de modo que premien mas a sus vendedores

por hacer ventas a clientes nuevos que por brindar servicios a los viejos.

La compania que desea establecer asociaciones estratégicas asignara a un vendedor para
cada cuenta. Las empresas que tienen una importante participaciéon de mercado o las que
venden productos no duraderos, que se compran con frecuencia, o productos que
requieren mucho servicio después de la venta para garantizar la satisfaccion del cliente
deben adoptar una politica que aliente a los representantes de ventas a dedicar la mayor

parte de sus esfuerzos a servir a los clientes existentes.

Los fabricantes de alimentos que venden sus productos a supermercados minoristas y las
Empresas que producen componentes y refacciones para otros fabricantes caben dentro

de esta categoria.

Algunos clientes muy grandes requieren, muchas veces, tal cantidad de servicio que se les
asigna un representante de ventas que no hace nada mas que atender a sus necesidades.
Con estas circunstancias en consideracion, las empresas han especializado sus trabajos de
ventas de modo que algunos representantes sélo dan servicio a cuentas existentes,

mientras que otros dedican su tiempo a buscar clientes y a iniciar relaciones con ellos.

Inicio del trato

En el primer acercamiento al cliente en perspectiva, el representante de ventas debe

tratar de iniciar la relacion de la siguiente manera:

|) Determinar quién en la empresa tiene mayor influencia o autoridad para iniciar el
proceso de compra y quién serd, en Ultima instancia, el que compre el producto; y 2)

generar el suficiente interés dentro de la empresa para obtener la informacidn que
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necesita a fin de calificar si el cliente en perspectiva vale la pena. El centro de compras de
una compahia generalmente esta compuesto por empleados que desempenan distintos
papeles cuando se toma la decision de comprar. Por lo tanto, es importante que el
vendedor identifique al personal clave para tomar la decision y que conozca sus deseos y

su influencia relativa.

Las organizaciones de ventas suelen formular politicas que sirvan de guia a los
representantes de ventas para abordar a los posibles clientes. Cuando el producto de la
empresa es barato y se compra en forma rutinaria, se da la instruccion a los vendedores
de que traten exclusivamente con el departamento de compras. En el caso de productos
caros, de mayor complejidad técnica, se suele pedir al representante de ventas que
identifique a las personas mas influyentes y que tomen las decisiones en diversos
departamentos funcionales y en distintos niveles administrativos, y que concerté cita con
ellas. Cuando es probable que la decision de comprar sea muy compleja y que en ella
participen muchas personas de la compania del cliente, entonces tal vez lo mas apropiado

es que el vendedor adopte una politica de multinivel o de equipo de ventas.

Calificar los prospectos

Los vendedores, antes de tratar de concertar una cita para una presentacion de ventas
importante o de pasar mucho tiempo tratando de establecer una relacién con una posible
cuenta, primero deben calificar al cliente en perspectiva con el proposito de determinar si
éste reune las calificaciones como cliente que valga la pena. Si la cuenta no cumple con las
calificaciones, entonces el representante de ventas debera invertir su tiempo en otra

empresa.

Algunos vendedores tienen dificultad para hacer esta calificacion porque requiere que
dejen a un lado su eterno optimismo y que juzguen, en forma realista y objetiva, la
probabilidad de que esta venta sea rentable. El proceso de calificacion significa averiguar

las respuestas para tres preguntas importantes:
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I. (El cliente en perspectiva necesita mi producto o servicio?
2. ;Puedo conseguir que las personas responsables de la compra adquieran tanta
conciencia de esa necesidad que yo logre hacer la venta?

3. ;La venta sera rentable para mi compania?

Para contestar estas preguntas, el representante de ventas debe saber un poco de las
operaciones del futuro cliente, de los tipos de productos que fabrica, de sus propios

clientes, de sus competidores y de la probable demanda de sus productos a futuro.

También debe obtener informacion acerca de quiénes son los proveedores actuales del
cliente y si existe alguna relacion especial con esas empresas que dificultara que el cliente
en perspectiva cambiara de proveedores. Por ultimo, también debe comprobar el estado
financiero y la situacion crediticia del posible cliente. Como son tantos los tipos de
informacion que se necesitan, cuando se trata de compras grandes, algunos
departamentos de la compania que no tienen que ver directamente con la venta —por
ejemplo, el departamento de crédito y cobranza— muchas veces toman parte en el
proceso de calificacion.

Sin embargo, los de crédito muchas veces no participan sino hasta después de que el
cliente en perspectiva ha aceptado comprar y ha llenado una solicitud de crédito. En estos
casos, la compania debe formular politicas que guien el juicio del vendedor para saber si
determinado candidato califica como cliente. Estas politicas establecen las normas minimas
para aceptarlo; por ejemplo, el valor anual de sus compras (en ddlares) dentro de esa

categoria de productos o su situacion crediticia.

Asimismo, algunas empresas establecen un minimo para el volumen de pedidos, para no
tener que tratar con clientes demasiado pequenos y mejorar la eficiencia de sus

operaciones al tramitar los pedidos y hacer los embarques.

Presentacion del mensaje de ventas

La presentacién de la venta es la médula del proceso de ventas. El vendedor transmite

informacion acerca del producto o servicio y trata de convencer al prospecto para que se
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convierta en su cliente. Lograr presentaciones eficaces es un aspecto fundamental del
trabajo del vendedor. Por desgracia, muchos vendedores no desempehan muy bien esta
actividad. Algunos estudios han informado que 40% de los agentes de compras piensan
que las presentaciones distan mucho de ser buenas. En fechas recientes, una encuesta
entre ejecutivos de compras dio por resultado las siguientes cinco quejas relacionadas con
las presentaciones (las cuales estaban entre las 10 quejas mas importantes respecto de los

vendedores que tratan):

Hablar mal de los competidores.

e Ser demasiado agresivos.

e Saber muy poco de los productos o los servicios de los competidores.
e Saber muy poco del negocio o la empresa del cliente.

e Hacer presentaciones pobres.

Cuando se prepara una buena presentacion de ventas, el presentador debe decidir cuales
integrantes de la empresa compradora deben asistir a ella. Ya que normalmente son varias
las personas que participan en la decision de compra, ;esto significa que la presentacion
de ventas se debe hacer ante un grupo compuesto por todas ellas? La respuesta estriba en
saber si los integrantes del centro de compras tienen comportamientos e intereses
divergentes o no, y en si una sola presentacion basta para abordar debidamente estos
intereses; de lo contrario, tal vez sea mas eficaz programar una serie de presentaciones
de persona a persona, con diferentes miembros del grupo comprador. En muchos casos,
la mejor manera de convencer a los clientes en perspectiva de las ventajas que posee un
producto es mediante una demostracion. En especial, esta opcion se aplica, cuando el
producto es técnicamente complejo. Para preparar una demostraciéon precisa del
producto hay que seguir dos reglas. En primer lugar, la demostracion se debe ensayar
cuidadosamente para reducir al minimo la posibilidad de un mal funcionamiento, por
pequeno que sea. En segundo lugar, la presentacion debe estar disehada de tal modo que
permita a los integrantes del centro de compras calibrar el producto en la practica. Por
ejemplo, los vendedores de Xerox aprenden algunos aspectos de las operaciones de la
oficina de sus clientes, a fin de incorporar en la demostracién de sus productos las tareas

que ellos desempenarian después de haberlos comprado. Cada empresa sigue politicas
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muy distintas para establecer la forma correcta de organizar las presentaciones de ventas,
los aspectos de ventas que deben ser reforzados y la fuerza con la que debe hacerse la
presentacion. Muchas veces, a los vendedores que van de puerta en puerta y a los que
venden por teléfono se les capacita para que aprendan de memoria la misma presentacion
que plantearan ante cada cliente en perspectiva. La persona que vende sistemas de
computo quiza sea entrenada para las ventas de muy bajo tono, es decir, el vendedor
actia primordialmente como fuente de informacion técnica y consejo, y no hace mucho
por “impulsar” las computadoras de esa compania. Hoy en dia, la proliferacion de las
ventas por medio de relaciones ha dado por resultado que los vendedores sean llamados
para hacer mas presentaciones formales ante varios miembros de una empresa cliente.
Por ejemplo, con frecuencia las companias vendedoras hacen presentaciones para repasar
la cuenta, semanal o anualmente ante los clientes. Estas presentaciones por lo general
abarcan al equipo de compras y al de ventas, asi como a integrantes de la gerencia de las
dos partes. La politica de la empresa para las presentaciones de ventas debe ser
congruente con sus demas politicas para administrar las cuentas. Si quiere formular
politicas inteligentes para las presentaciones de ventas, el gerente debe conocer distintos

métodos de presentacion y sus relativas ventajas y limitaciones.

Cerrar la venta

Culminar una venta significa obtener el consentimiento final para una compra. Todos los
esfuerzos del vendedor no valdran nada mientras el cliente no “estampe su firma en la
linea punteada”, sin embargo, en ese momento muchos vendedores fallan. Es natural que
los compradores demoren el mayor tiempo posible la decision de comprar. No obstante,
conforme mas se tarde el vendedor en cerrar la venta, mas disminuye la utilidad que le
corresponde y el riesgo de perderla aumenta. En consecuencia, la tarea del vendedor es
acelerar la decision final. Con frecuencia, esto se logra con sélo conseguir un pedido. Dos
cierres muy comunes son, por ejemplo: “;Me permite usted que tome este pedido?” y
“icuando quiere que se lo entregue?” Otra tactica para cerrar la venta es pedir al cliente
que se decida por una de dos opciones; por ejemplo: “;Pagara en efectivo o se lo cargo a
su cuental”, o “;quiere la azul o la roja?” En las compras y las ventas industriales, los

agentes de compras y otros de los profesionales que toman las decisiones conocen bien
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las técnicas y detectan en seguida los cierres manipuladores, por lo cual se debe tener

mucho cuidado de elegir una forma natural para solicitar la venta.

Servicio a la cuenta

La labor del vendedor no termina cuando ha realizado la venta. Después de realizada,
debe proporcionar a los clientes diferentes servicios y ayuda para garantizar su
satisfaccion y para que vuelvan a comprar. Un servicio de excelente calidad después de la
venta aumentara la lealtad de los consumidores. Este es otro terreno en el cual algunos
vendedores no se desempenan bien. La mayoria de las veces, el hecho de que un cliente
deje de comprarle a una compania se debe a que sus promotores mostraron indiferencia
después de que el producto fue entregado. El vendedor debe darle seguimiento a cada
venta para cerciorarse de que no haya ningun problema con las fechas de entrega, la
calidad de los bienes o la facturacion. Ademas, en varias ocasiones, el vendedor (o los
miembros de un equipo de vendedores) supervisa la instalacion del equipo, enseha a los
empleados del cliente a usarlo y se asegura de su debido mantenimiento, para reducir la
posibilidad de que se presenten problemas que provoquen insatisfaccion. Este tipo de
servicio posterior a la venta puede generar grandes dividendos, tanto para el vendedor

como para la compania que representa.

Por ejemplo, en el caso de diferentes lineas de bienes de capital, los contratos de
servicios —asi como la venta de suministros y refacciones— ofrecen margenes mas
amplios de utilidad que el equipo original y significan ventas que rinden mas ingresos. La
estrategia de la compania para vender y relacionarse con los clientes dictara el tipo de
servicio que se dara después de la venta o en forma permanente. Para entender
verdaderamente el proceso de las ventas, como hacen su trabajo los buenos vendedores y
cudl es la forma mas eficaz para administrar sus esfuerzos, primero debemos entender
como los clientes empresariales toman la decisién de comprar.

Después de todo, las estrategias de marketing, los programas de ventas y los esfuerzos de
cada representante de ventas deben estar dirigidos a influir en esas determinaciones y a
facilitarlas. Por lo tanto, las secciones siguientes cambian el enfoque de esta discusion, del

lado de la venta al lado de la compra, para examinar a los participantes en el proceso de
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compra entre empresas, las etapas de este proceso de compra que exhiben varias

organizaciones y, finalmente, la naturaleza de las situaciones de compra en las empresas.

3.2. Marco legal

Dentro de las leyes mexicanas, la publicidad engahosa es un concepto que se aterriza,
castiga y senala no solo en la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, también en la Ley
General de Salud y su Reglamento en materia de Publicidad, asi como la Ley Federal de

Radio y Television.

a) Ley Federal de Proteccién al Consumidor 17 ARTICULO 8 Bis. La Procuraduria
Federal del Consumidor debera fomentar permanentemente una cultura de
consumo responsable e inteligente, entendido como aquel que implica un
consumo consciente, informado, critico, saludable, sustentable, solidario y activo, a
fin de que los consumidores estén en la posibilidad de realizar una buena toma de

decisiones, suficientemente informada, respecto del consumo.

ARTICULO 32. La informacién o publicidad relativa a bienes, productos o
servicios que se difundan por cualquier medio o forma, deberan ser veraces,
comprobables y exentos de textos, didlogos, sonidos, imagenes, marcas,
denominaciones de origen y otras descripciones que induzcan o puedan inducir a
error o confusion por enganosas o abusivas. Para los efectos de esta ley, se
entiende por informacién o publicidad enganosa o abusiva aquella que refiere
caracteristicas o informacion relacionadas con algtn bien, producto o servicio que
pudiendo o no ser verdaderas, inducen a error o confusién al consumidor por la
forma inexacta, falsa, exagerada, parcial, artificiosa o tendenciosa en que se

presenta.

ARTICULO 35. Sin prejuicio de la intervencién que otras disposiciones legales
asignen a distintas dependencias, la Procuraduria podra: |. Ordenar al proveedor
que suspenda la informacion o publicidad que viole las disposiciones de este ley vy,

en su caso, al medio que la difunda; Il. Ordenar que se corrija la informacion o
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publicidad que viole las disposiciones de esta ley en la forma en que se estime

suficiente, e lll. Imponer las sanciones que correspondan, en términos de esta ley.

b) ACUERDO por el que se establecen los Lineamientos para el Analisis y

Verificacion de la Informacion y Publicidad

SEPTIMO. Para la determinacién de la publicidad como engafiosa o abusiva en
términos del articulo 32 de la Ley, la Procuraduria analizara todo el contenido del
anuncio publicitario, sin descomponer sus partes integrantes, incluyendo las
palabras y los nimeros, hablados y escritos, las presentaciones visuales, musicales
y los efectos sonoros. Asimismo, deberan considerarse, entre otros elementos, la
naturaleza del producto, el medio de difusion, los destinatarios de la misma, el
contexto temporal en que se difunde el anuncio publicitario, el momento en que
se transmite respecto de otros contenidos difundidos en el mismo medio y las

circunstancias econémicas o especiales del mercado.

DECIMO SEGUNDO. La actuacién de la Procuraduria debera estar orientada a
proteger a la poblacion vulnerable contra la informacion o publicidad enganosa o

abusiva.

DECIMO TERCERO. En el anilisis y verificacion de la publicidad dirigida a
personas vulnerables, la Procuraduria verificara que la publicidad se apegue a los
siguientes principios: que tome en consideracion la inexperiencia, credulidad o
confianza de sus destinatarios; no se aproveche de las caracteristicas propias de su
condicion, entre otras, las psicologicas o emocionales; evite mensajes que alienten
el uso peligroso o inadecuado del bien, producto o servicio anunciado,
especialmente en aquellos casos en que tales mensajes puedan ser facilmente
reproducidos, y utilice un lenguaje sencillo, claro y en su caso, legible, asi como

elementos visuales y simbolos que sean comprensibles.

c) Ley General de Saludl9 Articulo 17 BIS fraccion VIl sehala que “... La Secretaria de

Salud ejercera las atribuciones de regulacion, control y fomento sanitarios... Por lo que
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compete a la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (Cofepris)
ejercer el control y vigilancia sanitarios de la publicidad de las actividades, productos y
servicios a los que se refiere esta Ley y sus reglamentos”. Articulo 76 BIS fraccion VI
sobre la relacion entre consumidores y proveedores y las transacciones efectuadas a
través del uso de medios electronicos, opticos o de cualquier otra tecnologia declara que
“ El proveedor debera abstenerse de utilizar estrategias de venta o publicitarias que no
proporcionen al consumidor informacion clara y suficiente sobre los servicios ofrecidos,
en especial tratandose de practicas de mercadotecnia dirigidas a la poblacion vulnerable,
como los nifos, ancianos y enfermos, incorporando mecanismos que adviertan cuando la
informacion no sea apta para esa poblacion”. Articulo 307 sobre Enfermedades no
Transmisibles establece que “...La publicidad no debera inducir a habitos de alimentacién
nocivos, ni atribuir a los alimentos industrializados un valor superior o distinto al que

tengan en realidad”.

d) Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad20 Articulo 6 fraccion
Il y Ill sehala que el contenido de la publicidad no debera indicar o sugerir que el uso o
consumo de un producto o la prestacién de un servicio es un factor determinante para
modificar la conducta de las personas y que no debe indicar o inducir a creer explicita o
implicitamente que el producto cuenta con los ingredientes o las propiedades de los
cuales carezca. Articulo 9 fracciones |, Ill y IV establece que la publicidad no es
comprobable o no corresponde a la calidad sanitaria, origen, pureza, conservacion,
propiedades nutritivas y beneficios de empleo de los productos o servicios, cuando:

a) induzca al error;

b) exagere las caracteristicas o propiedades de los productos o servicios;

c)!Indique o sugiera que el uso de un producto o la prestacion de un servicio, son factor
determinante de las caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de los individuos en
general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyen en el mensaje, siempre que

no existan pruebas fehacientes que asi lo demuestren.

Articulo 22 fracciones |, Il y Ill senala que la publicidad no debera inducir o promover

habitos de alimentacion nocivos para la salud, afirmar que el producto llena por si solo los
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requerimientos nutricionales del ser humano ni atribuir a los alimentos industrializados un

valor nutritivo superior o distinto al que tengan.

e) Dictamen Total sobre el anteproyecto denominado Decreto por el que se adicionan
diversas disposiciones al Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad
La Secretaria de Salud proporcioné informacion con la cual identifico y justifico el
establecimiento de las acciones regulatorias contenidas en el articulo 22 fracciones |, Il y

ll, en los términos que a continuacion se senalan:

|. Respecto a la restriccion de publicitar en canales de television abierta y television de

paga, Unicamente los alimentos o bebidas que cumplan con los criterios nutrimentales que
para tal efecto emita la Secretaria, durante los horarios comprendidos entre las 14:30
horas y 19:30 horas de los dias lunes a viernes, y de las 7:00 horas a las 19:30 horas de los
dias sabado y domingo, los anunciantes podran difundir su publicidad en programas que se
transmitan en los horarios referidos, cuando se acredite ante la Cofepris, mediante
estudios de audiencia, que la misma no estda compuesta por mas de 35% de personas

entre los 4 y 12 anos de edad.

2. La restriccion de la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas en salas de
exhibicion cinematografica solo sera aplicable para aquellos cines que exhiban peliculas
que no sean de clasificacion B15, C y D. f) Ley Federal de Radio y Television Articulo 67
sobre la propaganda comercial que se transmita por radio y television senala que ésta: .
Debera mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y el conjunto de la
programacién; lll. No transmitirda propaganda o anuncios de productos industriales,
comerciales o de actividades que enganen al publico o le causen algln perjuicio por la
exageracion o falsedad en la indicacién de sus usos, aplicaciones o propiedades; IV. No
debera hacer publicidad que incite a la violencia, asi como aquélla relativa a productos

alimenticios que distorsionen los habitos de la buena nutricion.
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3.3 Rotulos nutricionales

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO, por sus siglas en inglés) el 32.8% de la poblacion mexicana sufre de
obesidad. Esto es provocado por los habitos alimenticios poco saludables y la falta de

ejercicio, ocasionando un 32% de las muertes de mujeres y 20% de hombres en México.

Por otro lado, la diabetes mellitus afecta a 9.2% de la poblaciéon cada aho, lo cual
representa una emergencia sanitaria, ademas de que afecta de manera critica la
productividad empresarial, el desempeno de los ninos en la escuela y en general, el

desarrollo econémico de México.

Basandose en estos datos, el Gobierno Federal anuncio la Estrategia Nacional para la
Prevencion y Control de la Obesidad y la Diabetes, con la intencion de reducir los indices
de obesidad y prevenir la diabetes en la poblacion mexicana. La estrategia esta
conformada por tres pilares esenciales: salud publica, atenciéon médica y regulacion

sanitaria.

La Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS), forma
parte del tercer pilar y una de las medidas que se tomaron en este respecto es el nuevo
etiquetado frontal de alimentos y bebidas no alcohdlicas. Esto con el fin de crear vias de

informacion con el consumidor de estos productos.

De igual forma, la Secretaria de Salud otorga un distintivo a aquellos productos que
cumplan con los parametros establecidos. A pesar de que estas medidas son positivas
para la nutriciéon y salud de los mexicanos, lo mas importante es que la poblacién cuente
con las herramientas para la correcta lectura del nuevo etiquetado y que asi podamos

tomar las mejores decisiones para nuestra alimentacion.

Etiquetado frontal nutricional

La declaracion nutrimental frontal consiste en la obligacion de senalar: * Grasa saturada *

Otras grasas * Azlcares totales * Sodio * Energia
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Exentos del etiquetado frontal nutrimental

|. Agua para consumo humano

sUDS

2. Alimentos para lactantes y ninos de corta edad. Entendidos estos como las férmulas

para lactantes, formulas para lactantes para necesidades especiales de nutricion, formulas

de continuacion, formulas de continuacion para necesidades especiales de nutricion, y los

alimentos y bebidas no alcohdlicas para lactantes y nifios de corta edad

3. Goma de mascar sin azlcar

4. Pastillas para el aliento sin azlcar

5. Harinas con excepcion de las preparadas

6. Envases mdltiples y colectivos cuyos productos que los conforman se encuentran

Identifica la informacién del nuevo etiquetado

El Etiquetado Frontal Nutrimental es de ficil identificacion y lectura, basta con ssber de qué alimento o bebida no eleohdlica se trata y

su nombre publicitario, asi come familizrizarse con el orden de Las

1.

Denominacién: se refiese al tipo de alimeno (pasta, lécten,
iimice, ceneal, verdura, consenvas, bebidas, entre atras)

2.

Marca comercial: se trata del nombree con f que se identifica 2l
praducto, que es el mismo nambre can o que se comercializa

3

Pilas de infarmacidn: son fvalos sequidos wno de atro de
mangra horizartal en ks que se informa b cartidad en calorias
o miligmmos de los nutrientes presentes en el alimento o
hehida no alcehdlica, Podrds idomificar dos colores dentra ded
dvala, ol colior claen se refern 3l porcentaje que al nuinente
repemsenta #n @ consumo del producio en una ingesta
promedio de 2000 caleefas dianas por pessona; el color
oscum indica el valor ruminica en calorias a en miligramas
que aporta &l nuiriente especifico de que se teme, El nuave
atiquetada identifica cuatro netrientes:

3.1

Grasa saturada (representa un componente numénico en
calorias o kiloeslorias cuyo miximo es 200 al dia),

|

32 |

a5 grasas (también un componenin numérica en calorias o
kilecalorias cuyn miximo es 200 al dia),

Apdcares totales (carbohidratos mfendos 2 cwalquier azdcar
—propia del alimento o afadida al alimenio con meferencia
numérica en calerias o kilocalorias cuyo mdximo es 360 al dia)

pilas (dvalos) de informacidn y con el significado de cada una.

3.6

Fila obligateria en tamarios familiares que indica el 1otal de
caoelas o kilozslosias de todo el comenida daf alimente, En —
es1e caso, |3 quinta pila tendrd referencia pos ponciones.

3-5

Enemia{indicadar de calorias fotales del penducto, en esta pila
puedes identificar las calorias v kilcalorias que repesenta
ol consumo de! alimento y Ficlmente puedes moderar tus
cansumos cansideranda una ingesta diaria de 2000 calarias
o kilccalonizs on sddtas sanes)

Una porcién de 41 g aporta:
Otras Energia
grosas
0 bl ns
kol

& porciones
por envase

% de los nutrimentos diaros

34

Sodic (representa ol consuma del minesal expresadn
numércamente en miligames cuys mixime es de 2000
miligrames al dia)
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etiquetados de manera individual conforme a la regulacion en materia de Etiquetado

Frontal Nutrimental

7. Productos y materias primas destinados exclusivamente para uso y consumo interno de

instituciones, y materias primas de uso industrial

8. Hierbas, especias, condimentos o mezcla de ellas

9. Extractos de café puros, granos enteros, molidos, descafeinados o no, solubles o no

10. Infusiones de hierbas, té descafeinado o no, instantaneo y/o soluble que no contengan

ingredientes anadidos

I'l. Vinagres fermentados y sucedaneos

I2. Productos y materias primas contenidos en envases destinados exclusivamente para su
uso y consumo por instituciones, los cuales deberan ostentar en el area frontal de

I)!

exhibicion la leyenda “presentacion instituciona

I3. Alimentos y bebidas no alcohodlicas donde cada uno de los nutrimentos por porcion

representen un aporte energético igual o menor a 1% de los nutrimentos diarios
I4. Envases en los que se encuentren contenidos dos o mas unidades de productos no
pre-envasados de manera individual, diferentes y destinados para su venta conjunta al

consumidor

I5. Envases que ademas de contener el alimento o bebida no alcohdlica tengan como

propésito de servir de regalo o articulo decorativo en si mismo

|6. Productos cuya presentacion individual indique la leyenda de “No etiquetado para su

venta individual”, o similar, y que se encuentren en un empaque multiple o colectivo
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I7. Aquellos envases cuyo contenido corresponda a mas de un tipo de producto
etiquetado de manera individual, podran no etiquetarse siempre que por lo menos el 70%

de los productos contenidos en el mismo se encuentren etiquetados conforme lo

dispuesto para el Etiquetado Frontal Nutrimental

I8. Los productos de venta a granel.
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Unidad IV

Investigacion mercadoloégica

4 | Fuentes de informacion de mercadotecnia

Un sistema de informacion puede definirse como un conjunto de elementos, instrumentos
y procedimientos para obtener, registrar y analizar datos, con el fin de transformarlos en

informacion util para tomar decisiones de mercadotecnia.

La investigacion comercial aporta al sistema de informacion los métodos y técnicas
adecuados para obtener datos y analizarlos de forma rigurosa. Mediante la investigacion
comercial el sistema de informacion puede proporcionar los estudios necesarios que
permitan elaborar estrategias comerciales efectivas, con las que se puedan alcanzar los

objetivos de mercadotecnia de la organizacion.

la investigacion comercial proporciona al sistema de informacion, en primer lugar, la
metodologia adecuada para obtener los datos que precisa. Esto implica disehar un sistema
para el acceso a las fuentes de informacion y la recoleccion de datos. Estos datos pueden
ser internos, es decir, que se hayan generado o estén registrados en la propia empresa
(por ejemplo, ventas por productos, participaciones de mercado, etc.) o externos. En este
ultimo caso los datos se han generado fuera de la organizacion —en el mercado o en su
entorno— Yy pueden haber sido obtenidos de modo especifico para una investigacion
determinada o bien, por el contrario, proceder de investigaciones previas efectuadas con

otros propositos.

Una vez que se han obtenido los datos, el sistema de informacion debe contar con los
mecanismos necesarios para la incorporacién de los mismos a la base de datos de la
organizacion. El sistema debe tener también los procedimientos adecuados para que los
datos puedan ser recuperados y consultados de forma agil y rapida. La creciente

utilizacion de bases de datos para el desarrollo de la accion comercial ha dado lugar a la
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denominada mercadotecnia de bases de da- tos, que consiste en la aplicacion de analisis y
modelos estadisticos, asi como de sistemas expertos, a conjuntos de datos singulares de
individuos, de tal forma que permitan la identificaciéon de segmentos de mercado meta y el

diseno y evaluacion de estrategias de mercadotecnia directa sobre tales segmentos.

La segunda aportacion de la investigacion comercial al sistema de informacion es la de
proporcionar los métodos y técnicas adecuados para tratar y analizar los datos obtenidos.
Finalmente, del andlisis deben derivarse interpretaciones que permitan sacar conclusiones

validas para la toma de decisiones de mercadotecnia.

4.2  Investigacion de mercados.

La investigacion comercial es fundamentalmente investigacion aplicada. Utiliza, por tanto,

los métodos y técnicas cientificos para identificar y resolver problemas de mercadotecnia.

El término investigacion de mercados se utiliza muchas veces como sinénimo de
investigacion comercial. Sin embargo, este uUltimo es mas amplio y preciso, dado que
comprende la investigacion de cualquier problema de mercadotecnia, con independencia

de que se estudie o no un mercado.

Una de las definiciones mas completas y que mejor explican lo que es la investigacion
comercial es la de Green y Tull, para quienes la investigacion comercial es «la busqueda y
analisis sistematico y objetivo de la informacién relevante para la identificacion y solucién

de cualquier problema en el campo de la mercadotecniay.

La American Marketing Association (AMA) dio en 1987, y ratifico en 2004, su ultima
definicion de la investigacion comercial, que supone una enumeracion completa de sus
funciones y de las etapas seguidas en su desarrollo. Dada la considerable extension de la
definicion de la AMA, y con el fin de analizar y comprender mejor su contenido, es
conveniente desmenuzarla de acuerdo con los distintos conceptos que contiene y las

diferentes partes de que consta.
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Lo que distingue fundamentalmente a la investigacién comercial es el caracter cientifico de
su metodologia y la utilidad de los fines que persigue, que pueden concretarse en los tres
siguientes:

a) Proporcionar informacion que ayude a comprender el mercado y el en- torno.

b) Identificar problemas y oportunidades.

c) Desarrollar y evaluar cursos de accion alternativos.

Todo ello, en definitiva, permitira a la direccion comercial tomar mejores decisiones,

dentro de los dominios de su responsabilidad.

La investigacion comercial, sin embargo, no puede sustituir a la direccion comercial en el
proceso de toma de decisiones. Solo es un instrumento de informacion y analisis para
facilitar la toma de decisiones de mercadotecnia, que es una responsabilidad exclusiva de
la direccion comercial. Como se ha indicado anteriormente, la informacion que
proporcione la investigacion comercial ha de ser relevante, es decir, ha de ser util para
identificar y solucionar problemas de mercadotecnia. Esto supone que la informacion que

facilite la investigacion comercial ha de cumplir los tres requisitos siguientes:

* a) Reducir la incertidumbre.
* b) Ser susceptible de influir en la decision.

* ¢) Justificar su costo.
4.3  Estudio del comportamiento del consumidor

Muchas y muy variadas son las aplicaciones de la investigaciéon comercial. En funcién de las
areas de la mercadotecnia y de los problemas que tratan de solucionar, pueden
clasificarse en las siguientes:
* a) Generales:
— Estructura del mercado.
— Potencial del mercado.
— Segmentacion del mercado.

— Comportamiento de los consumidores y usuarios.
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— Andlisis de planes estratégicos.
— Analisis de las estrategias de los competidores.
— Prueba de mercados.
* b) Investigaciones sobre el producto:
— Compra y uso del producto.
— Imagen/posicionamiento del producto.
— Prueba del concepto.
— Prueba del producto.
— Modelos de ventas de nuevos productos.
* ¢) Investigaciones sobre el precio:
— Estructura de precios (descuentos, ofertas).
— Elasticidad de la demanda/precio.
— Elasticidades cruzadas.
— Percepciones del precio por el comprador/usuario.
* d) Investigaciones sobre distribucion:
— Seleccion de canales de distribucion.
— Localizacién de puntos de venta y almacenes.
— Disefno y ambientacion de los puntos de venta.
* ¢e) Investigacion sobre ventas:
— Rendimiento, compensacion y motivacion de los
vendedores.
— Territorios y cuotas de ventas.
* f) Investigaciones sobre publicidad y relaciones publicas:
— Prueba del mensaje.
— Seleccion de medios.
— Efectividad de la publicidad.

— Imagen de la empresa.

Diseno de la investigacion de mercados

La realizacion de una investigacion en mercadotecnia supone llevar a cabo una serie de

fases secuenciales que pueden agruparse en las cuatro siguientes: el diseno de la

|
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investigacion, la obtencion de la informacion, el tratamiento y anilisis de los datos y la
interpretacion de los resultados y presentacion de conclusiones.
El contenido de cada una de las cuatro fases fundamentales de la investiga- cion comercial

se describe con detalle en los apartados siguientes.

|. Determinar el problema a investigar
Toda investigacion debe partir de una definicion clara y precisa del problema a estudiar
(«un problema bien definido es un problema medio resuelto»). La identificacion del

problema incluye la especificacion de los objetivos de la investigacion. Es decir:

e ;Qué se quiere investigar: comportamientos, opiniones, actitudes, percepciones,
preferencias, intenciones, etc.?

e ;En qué aspectos de un problema parcialmente conocido se quiere profundizar?

e ;Qué hipotesis se quieren contrastar?

e ;Qué variables influyen en los comportamientos, intenciones, actitudes,
percepciones, etc.!

2. Elegir el tipo de investigacion

Una vez identificado el problema a investigar y establecidos los objetivos a alcanzar, debe
realizarse el diseho de la investigacion. Un diseno de investigacion es la estructura o plan
de un estudio, que sirve de guia para la recoleccion y analisis de los datos. Supone la
especificacion de los métodos y procedimientos que se utilizaran para adquirir la

informacion necesaria para estructurar o solucionar problemas.

La investigacion, por su diseno, puede clasificarse en tres tipos basicos:
— Disenos exploratorios.
— — Disenos descriptivos.

— — Disenos causales.

El tipo de diseno de investigacion se deriva del tipo de problema a estudiar y de los fines

de la investigacion.
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a) Estudios exploratorios

La finalidad principal del estudio exploratorio es el descubrimiento de ideas vy
conocimientos. La investigacion exploratoria trata de identificar los problemas o
formularlos de modo mas preciso, incluyendo la identificacion de variables relevantes. Es
un estudio preliminar, muy flexible y poco formal, que se basa en el estudio de datos ya
existentes, en entrevistas con personas expertas y en el examen de situaciones analogas

mediante casos de estudio y simulaciones.

Los estudios exploratorios son especialmente utiles para desmenuzar grandes problemas,
de tipo general, en problemas de investigacion mas precisos. Ayudan al investigador a

formular hipotesis, clarificar conceptos y le permiten familiarizarse con el problema.

b) Estudios descriptivos o correlacionales

El estudio descriptivo es el mas usual en investigacion comercial. Tiene como finalidad
describir las caracteristicas de ciertos grupos, determinar la frecuencia con que ocurre
algo, estimar la relacion entre dos o mas variables o efectuar predicciones. Son estudios
mas formales y establecen modelos basados en hipotesis. La division basica de este tipo de
disenos de investigacion es entre estudios longitudinales y estudios transversales (estudios
«cross sectiony). Estos Ultimos son los mas comunes y tratan de ofrecer una instantanea
o «fotografia» del fendbmeno a estudiar, mientras que los longitudinales tratan de mostrar

una historia o «pelicula» del problema en cuestion.

Los estudios longitudinales, a través de mediciones repetidas de un mismo fendmeno,
muestran la evolucion del comportamiento de las variables investigadas. Pueden basarse,
aunque no necesariamente, en datos de paneles o bien utilizar en cada ocasion que se
repita el estudio los datos de muestras distintas, en cuanto a su composicion, pero

siempre representativas de la poblacion a investigar.

Un panel es una muestra de individuos de los que se obtienen datos de forma continuada.
Por ejemplo, el panel Pearson (disenado por la editorial homénima) sobre usuarios y
compradores por Internet en México permite conocer el comportamiento de compra en

la Red del internauta mexicano, mediante el seguimiento de mas de 2,500 participantes.
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Los estudios transversales son los mas usuales. Proporcionan una instantinea de las
variables de interés en un momento dado. Se dividen en estudios en profundidad y

encuestas.

Los estudios en profundidad se basan en pequefias muestras y se interesan
fundamentalmente por el conocimiento integral del fenémeno. Estos tipos de estudios se
denominan también investigacion cualitativa. Utilizan fundamental- mente técnicas
psicoldgicas: entrevistas en profundidad, reuniones de grupo, técnicas proyectivas, de

asociacion, frases incompletas, etc.

Las encuestas se basan en grandes muestras representativas de la poblacion. Para obtener
los datos, emplean generalmente cuestionarios estructurados que contienen preguntas
cerradas, es decir, con todas las alternativas de respuesta contempladas. Para analizar los
datos utilizan técnicas cuantitativas, como distribuciones de frecuencias, tabulaciones
cruzadas y otras técnicas estadisticas. Por este motivo se denomina a este tipo de

estudios investigacion cuantitativa.

c) Estudios experimentales o causales

El estudio experimental o causal es el idoneo para contrastar hipotesis y establecer
relaciones de causa-efecto, por el control que proporciona al investigador.

En los estudios causales se opera con unos elementos denominados «unidades
experimentales», que son sometidos a uno o varios tratamientos. Los tratamientos
aplicados producen un resultado determinado y medible en las unidades experimentales.
Pero los resultados estan influidos también por factores ambientales ajenos a la voluntad

del investigador, que han de determinarse y controlarse en el experimento.

3. Especificacion de la hipotesis

Las hipotesis ponen de manifiesto lo que se esta buscando y anticipan las respuestas

posibles a las cuestiones planteadas en la investigacion.
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Una hipotesis es una afirmacion o negacion sobre el comportamiento de una variable o
sobre la relacion existente entre dos o mas variables. Es una hipotesis afirmar que una
rebaja en el precio provoca un aumento en la demanda de un determinado producto. Los
resultados del estudio podran confirmar o rechazar tal hipotesis. Una hipotesis nula seria,
por ejemplo, sostener que la edad del vendedor no influye en la decision de compra de

productos de cosmética.

Las hipotesis pueden derivarse de la teoria, de investigaciones exploratorias previas o de

la experiencia del investigador.

4. Sistema de variables

La definicion de las variables permite hacer operativos y susceptibles de medida los
problemas basicos a investigar.

En funcidn de lo que miden, las variables pueden clasificarse en los grupos siguientes:

* a) Comportamientos: presentes, pasados o intenciones; como, por ejemplo, el
consumo de un determinado producto, el lugar de compra, la intencion de
cambiar de marca, etc.

* b) Atributos: caracteristicas demograficas (edad, género, etc.), socioecondmicas
(ingresos, ocupacion, etc.) y psicograficas (personalidad y estilos de vida).

* ) Actitudes/opiniones: creencias, valoraciones, preferencias, etc. Las opiniones
son una expresion verbal de las actitudes. Por ejemplo, la opinién sobre la calidad
de un producto, la valoracion de los mensajes publicitarios, la imagen de los
canales de distribucion, etc.

* d) Motivaciones o necesidades. Por ejemplo, nuevas modalidades de prevision y

ahorro, servicio telefénico por radio, residencias para los adultos mayores, etc.
La medida de las variables viene determinada por la escala utilizada. Una de las

clasificaciones mas utiles de las escalas de medida es la de Stevens, que incluye cuatro

tipos de escalas: nominales, ordinales, intervalicas y proporcionales.
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Existe una jerarquia entre las mismas, ocupando las escalas proporcionales la posicién mas
alta. Cualquiera de las escalas de orden superior cumple los requisitos de las de orden

inferior, pero no a la inversa.

Después de especificar las hipotesis y definir las variables, debe pasarse a obtener los
datos necesarios para llevar a cabo el estudio. Esto supone identificar las fuentes de
informacion vy, en el caso de tratarse de datos primarios, de- terminar las formas por las
que se van a obtener tales datos, disenar el cuestionario y el modo en que éste se va a
administrar, asi como disefar y seleccionar la muestra de la que se van a obtener los

datos a estudiar.

Obtencion de la informacion

Fuentes de informacion

Si los datos ya estan disponibles, es decir, existen estadisticas o datos obtenidos en
estudios anteriores que sirven para el propésito de la investigacion a realizar, se trata
entonces de datos secundarios. Datos primarios, en cambio, son aquellos que se obtienen
de modo especifico para la investigacion a efectuar. El propésito, por tanto, y no la
naturaleza de los datos, es lo que los define como primarios o secundarios. Los datos
secundarios tienen como ventaja su menor costo y tiempo necesario para obtenerlos. En
contrapartida, y dado que se han obtenido para otros propositos, es raro que se adapten
perfectamente al problema a investigar. Los datos secundarios pueden ser inadecuados
por tres razones: |) por la unidad de medida utilizada; 2) por la definicion de las clases o

categorias, y 3) por la falta de actualizacion.

Las fuentes de informacion secundaria pueden ser internas o externas a la organizacién.
En este segundo caso, pueden ser publicas o privadas. Ejemplos de informaciones
secundarias publicas son el Sistema Integral de Informacion Geografica y Estadistica y los

Censos Econémicos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI)
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y ejemplos de fuentes secundarias privadas, las estadisticas publicadas por la Asociacion
Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica (AMAI) y los datos
del panel de detallistas de Nielsen. Los datos primarios, al ser obtenidos expresamente
para la investigacion a realizar, son los mas idoneos, porque se pueden adaptar a los
propositos del estudio, aunque, légicamente, tienen un costo de obtencion superior a los

secundarios.

Formas de obtencion de la informacion

Una vez identificada y localizada la fuente de informacion, los datos secundarios,
debidamente registrados, pueden ser inmediatamente analizados. Los datos primarios, en
cambio, al no estar disponibles, deben ser previamente obtenidos. Existen dos maneras

basicas de conseguirlos: por observacion o mediante comunicacién.

La observacion supone una comprobacién de la situacion de interés, registrandose
hechos, acciones o comportamientos, por medio de una persona o un instrumento
mecanico o electronico, de forma estructurada o no, con conocimiento de la persona

observada o de modo disimulado y en un ambiente natural o de laboratorio.

La comunicacion implica preguntar a una poblacion o muestra de interés para obtener la
informacion deseada, bien manifestando claramente la finalidad, bien ocultandola, y
utilizando como instrumento un cuestionario. La comunicaciéon puede ser personal, por

correo o por teléfono.

Tanto la observacion como la comunicacion tienen sus ventajas e inconvenientes. La
observacion es mas objetiva, pero es mas lenta y rigida, y no permite registrar
comportamientos pasados, actitudes o intenciones. La comunicacion, en cambio, permite
recoger todo tipo de comportamientos y actitudes, de forma flexible y rapida; sin

embargo, la informacion obtenida puede estar afectada por multiples sesgos e influencias.
Encuestas

La encuesta constituye un medio fundamental para obtener informacion en investigacion

comercial. Hay varios métodos de llevar a cabo una encuesta: de forma personal, por
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correo, por teléfono, a través de Internet y del correo electrénico. Cada uno de estos

métodos tiene sus ventajas e inconvenientes.

La encuesta personal es la mas flexible (pueden aclararse dudas o superar imprevistos),
fiable (se tiene certeza de quién contesta) y la que proporciona la mayor tasa de
respuestas; es también bastante rapida en su ejecucion. En contrapartida, tiene un costo

elevado, pueden originarse sesgos por influencias del entrevistador.

La encuesta por correo tiene como principal ventaja su reducido costo. Presenta, en
cambio, varios inconvenientes: el principal, es la baja tasa de respuestas que suele
obtenerse; ademas, exige brevedad y una completa y detallada explicacion de la forma de
contestar a las preguntas, dado que no permite aclarar las posibles dudas del encuestado.
Finalmente, no proporciona garantias de que la persona que ha contestado el cuestionario

sea la que debia hacerlo.

La encuesta por teléfono es un método cuya utilizacion ha aumentado en los Ultimos anos
y ha mejorado su representatividad, al incrementarse el nimero de hogares con teléfono.
La rapidez es su ventaja mas destacada, aparte de permitir la comunicacion directa con el
entrevistado. Es relativamente barata. Tiene como inconveniente principal el de no

permitir cuestionarios extensos ni presentar imagenes.

La encuesta por Internet requiere que el usuario de la red se conecte con la pagina web
en la que esta situado el cuestionario. No permite, por tanto, seleccionar la muestra, lo
que afecta a la representatividad del estudio. Tiene como ventaja principal la posibilidad

de poder acceder a cualquier parte del mundo a un costo reducido.

La encuesta por correo electrénico puede llegar a ser en el futuro el método mas comun
de obtener informacion. Tiene como ventajas la rapidez y el costo reducido. Requiere que
el destinatario, ademas de estar conectado a Internet, tenga una cuenta de correo Yy su

direccién sea conocida.
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La encuesta por redes sociales también tiene un futuro prometedor, ya que es mas facil

obtener respuestas por este medio al no verse la formalidad de otros formatos.

El cuestionario

Para un diseno apropiado del cuestionario es fundamental cumplir los tres requisitos
siguientes:

— Definir correctamente el problema a investigar.isk:

— Formular de forma precisa las hipétesis.[s}:p]

— Especificar adecuadamente las variables y las escalas de medida.

El cuestionario debe ser lo mas breve posible, pero no puede establecerse una longitud
concreta; varia en funcion del interés que el tema de la investigacion tenga para el
encuestado. Al redactar las preguntas hay que tener especial cuida- do con el orden en
que se incluyen en el cuestionario, puesto que la mayor o menor dificultad o agrado de las
primeras preguntas puede influir en la tasa y calidad de las respuestas. También hay que
cuidar el tono de la redaccion; en especial, se han de evitar palabras que generan rechazo
(por ejemplo, «prohibiry) y se ha de buscar el equilibrio en la preguntas; es decir, que si
las respuestas pueden ser opuestas, deben presentarse las dos alternativas (por ejemplo,
debe preguntarse si se esta a favor o en contra de una determinada cuestion y no solo si
se esta a favor y esperar una respuesta afirmativa o negativa). Por otra parte, debe
tenerse en cuenta que es mas facil contestar si a las cuestiones, puesto que decir no

induce a pensar que es necesario dar una justificacion de la respuesta negativa.

La muestra

Una muestra es un conjunto de elementos de una poblacién o universo del que se quiere
obtener informacion. A efectos de que la informacion obtenida de una muestra sea valida,
ésta debe ser representativa de la poblacion; es decir, que en su estructura se
reproduzcan exactamente las caracteristicas y comportamientos de la poblacion de la que
ha sido obtenida. Entrevistar a una muestra en lugar de a toda la poblacidn, permite
obtener la informacion a un costo mucho menor y en un tiempo sensiblemente inferior.
Aunque la precision o exactitud de los datos obtenidos a través de una muestra es

menor, las ventajas de costo y tiempo superan con creces tal inconveniente.
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El proceso de muestreo supone llevar a cabo las siguientes etapas:

— Definir la poblacion objeto de estudio.

— Seleccionar la estructura de la muestra (listas, directorios, etc.).

— Especificar la unidad muestral.

— Seleccionar el método de muestreo (probabilistico o no probabilistico).
— Determinar el tamafo de la muestra.

— Disenar el plan de muestreo y, por ultimo, seleccionar la muestra.

La unidad muestral es el elemento de la poblacion del cual se obtienen los datos. Pueden
ser individuos, hogares, tiendas, empresas u objetos (productos, marcas, modelos, etc.).

Métodos de muestreo

La muestra puede ser seleccionada por procedimientos aleatorios o no aleatorios. En el
primer caso, se tratara de un muestreo probabilistico, mientras que en el segundo, sera
un muestreo no probabilistico. En un muestreo probabilistico todos los elementos de la
poblacién tienen igual oportunidad de ser selecciona- dos para componer la muestra. En
un muestreo no probabilistico, en cambio, la seleccion de los elementos de la muestra se
realiza, total o en parte, segin criterios fijados por el investigador. Existen cuatro
procedimientos basicos para realizar un muestreo probabilistico: simple, sistematico,

estratificado y por conglomerados o areas.

En el muestreo aleatorio simple todos los elementos de la poblacion tienen la misma

posibilidad de ser elegidos.

El muestreo sistematico consiste, en primer lugar, en dividir el nimero total de elementos
de la poblacion por el de la muestra, para determinar cada cuantos elementos de la

poblacién hay que elegir uno para componer la muestra.
El muestreo estratificado es aplicable cuando la poblacion puede dividirse en clases o

estratos (por ejemplo: género, edad, nivel socioecondémico, estudios, tamano de la

vivienda, etc.).
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En el muestreo por conglomerados o areas lo que se elige al azar no son unos cuantos
elementos de la poblacion, sino unos grupos de elementos de la misma previamente
formados, de los que se iran obteniendo al azar otros grupos de elementos, y asi
sucesivamente hasta llegar a la unidad muestral primaria.

La muestra puede también seleccionarse por alguno de los métodos no probabilisticos

siguientes: por conveniencia, de forma discrecional y por cuotas.

El muestreo de conveniencia consiste en elegir aquellos elementos que mejor se adaptan
a las conveniencias del investigador.

En el muestreo discrecional los elementos son elegidos a criterio del investigador sobre la
base de lo que él cree que el elemento seleccionado puede contribuir al estudio. Por
ejemplo, en una prueba de mercado el investigador enjuicia qué ciudad es la mas adecuada
para comprobar las posibilidades de comercializacion de un producto.

El muestreo por cuotas es un caso especial del anterior. La muestra se selecciona de
manera que sus caracteristicas (de género, edad, lugar de residencia, ingresos, etc.) se

ajusten a las establecidas como de control.

Tamano de la muestra

La determinacion del tamano de la muestra estd en funcion del presupuesto y tiempo
disponible, asi como del error que se admita en los datos obtenidos. Este error que se
comete al tomar una muestra en lugar de la totalidad de la poblacion se denomina error
de muestreo y es facilmente cuantificable cuando el muestreo es probabilistico. Para
poblaciones muy grandes, el error de mues- treo y, por tanto, el tamaho de la muestra
asociado a un determinado nivel de error, es independiente del nimero de elementos de

la poblacion.

Recoleccién de datos

Una vez seleccionada la muestra, la fase siguiente del proceso de investigacion comercial
es la recoleccién efectiva de los datos, o trabajo de campo propiamente dicho. Los datos
se recogen por el procedimiento correspondiente al tipo de encuesta realizada, es decir,

mediante entrevista personal, por correo, teléfono, Internet, etc.
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Esta fase de la encuesta implica la supervision del proceso de obtencion de los datos. En
especial, deben controlarse dos tipos de errores posibles: el error de falta de respuesta o
de no respuesta y el denominado error de entrevista, que incluye todos aquellos errores

que se pueden cometer durante la realizacion de la entrevista.

4.4. La competencia

El estudio de la estructura competitiva, es decir, de las participaciones de mercado que
mantienen las empresas que concurren en él, se considera importante por el efecto que
pueda tener una posicion de liderazgo en la rentabilidad de las ventas. Ahora bien, desde
la perspectiva de la mercadotecnia interesa conocer, sobre todo, el efecto que tienen las
decisiones de la competencia en la estrategia comercial y en los resultados de la propia
empresa. Los competidores actian como restricciones en el diseno de la estrategia de
mercadotecnia. El éxito de cualquier estrategia de mercadotecnia puede depender de la

bondad del analisis de la competencia efectuado.

Se ha llegado a determinar una serie de principios basicos sobre la competencia,
considerados como universales, puesto que son aplicables a cualquier situacion

competitiva.

Identificar a los competidores no es tan sencillo como puede parecer a simple vista.
Ademas de los actuales, deben tenerse en cuenta los competidores potenciales. Estos

pueden originarse por diversos motivos

* a) Expansion del mercado. Por modificacion de los limites territoriales, como, por
ejemplo, una hipotética entrada de un nuevo pais en el Tratado de Libre Comercio
de América del Norte.

* b) Expansion del producto. Cualquier empresa que dispone de alguna ven- taja
competitiva o detecta una oportunidad de negocio, puede ampliar su oferta a

productos distintos de los habituales. Por ejemplo, Walmart , cadena de
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supermercados, se expandié para crear Banco Walmart reconocido por las bajas
tasas que ofrece al mercado.

* ¢) Integracion hacia atras. Los clientes son competidores potenciales. La
cadenaK2, después de estar adquiriendo durante algin tiempo mueble a
fabricantes independientes, decidid producirlos en plantas propias.

* d) Integracion hacia adelante. Los proveedores también pueden convertirse en
competidores. Un fabricante de procesadores puede convertirse en otro de

computadoras.

El analisis de la competencia, tanto actual como potencial, requiere tener una informacion
constante y permanente sobre la misma, para poder evaluar sus puntos fuertes y débiles
que puedan constituir oportunidades o amenazas para la empresa. Las fuentes de
informacion pueden ser de distinto tipo, desde informes publicados por los competidores,
hasta estudios de mercado realizados por empresas especializadas, publicidad emitida por
los competidores, o informacion personal de los vendedores, intermediarios Yy
proveedores. Esta forma de concebir el analisis de la competencia se denomina
benchmarking, que es una técnica de direcciéon empresarial por la que la organizacién
compara sus niveles de eficiencia con estandares externos y ciertas practicas internas
propias para emular y corregir los posibles desfases existentes y, mediante planes de
accion y de mejora continua, para identificar oportunidades de innovacion y realizar
cambios efectivos en el negocio, con el fin de tratar de lograr posiciones de liderazgo,
alcanzar niveles de excelencia y conseguir los resultados de rentabilidad deseados. Se
reconoce a la empresa Rank Xerox como la creadora de esta técnica de direccion

empresarial.
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