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“CUARTO:. 4.6... El Consejo Directivo, ACUERDA: Autorizar el texto didadctico: LA
MEZCLA DE MERCADOTECNIA PARA EL NUEVO PUBLICISTA, del(la) estudiante
VIVIAN LISETT MORENO TOBAR, Camé No. 9711266, y proceder a nombrar a los
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Atentamente.
“ID Y ENSENAD A TODOS”
Licda:
Secretaria
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Presentacion

Actualmente el publicista no le da la importancia adecuada a la
mercadotecnia, no se percata de la naturaleza de la misma y simplemente la hace
a un lado. Es por eflo que este libro “La mezcla de mercadotecnia para el nuevo
publicista” presenta de forma atractiva, con palabras faciles para su comprension,
de manera ilustrada y didactica, al estudiante de publicidad, de mercadotecnia, y
también al estudiante de licenciatura en ciencias de la comunicacidn, cinco
capitulos para comprender mejor a la mercadotecnia, aunque hago la aclaracion
que este libro didactico puede servir a cualquier estudiante que desee conocer y
adentrarse en el fascinante mundo de la mercadotecnia

Es importante explicar al lector, que la idea de este libro naci¢ a raiz del
actual contenido del curso de publicidad I de los estudiantes del primer semestre
de la carrera de publicidad profesional de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, especificamente en
la Unidad III “Mercadeo y Publicidad” en el cud! se refiere a la Mezcla de
Mercadotecnia; es a partir de ese punto, que el presente libro de texto, pretende
dar a conocer y explicar la mercadotecnia de una forma sencilla y amena al lector.

Pero antes de entrar de lleno a lo que es la mezcla de mercadotecnia,
analizaremos algunos puntos importantes para una mejor comprension de sus
instrumentos.

E! primer capitulo explica qué es la mercadotecnia, la importancia de la
misma, y sus conceptos fundamentales; este primer capitulo es muy importante
para entender el sentido del por qué estudiar mercadotecnia, entender las
necesidades y deseos del consumidor y poder satisfacerlos, es decir, conocer al
consumidor para poder crear los satisfactores necesarios. Al final de este capitulo
se exponen los principios fundamentales de la mercadotecnia social, ya que
considero importante que el lector comprenda la importancia que tienen los
mercadologos responsables de descubrir lo que quieren los consumidores con
productos apropiados, a un precio que proporcione un buen valor para ellos, y una
utilidad al productor.

En el capftulo dos, estudiaremos el proceso de mercadotecnia, el
consumidor meta, la segmentacion de mercado, la orientacion de mercado y el
posicionamiento; estos temas son importantes de estudiar para poder conocer cual
es nuestro grupo objetivo, conocer el mercado al cual queremos lanzar una
estrategia mercadoldgica para no ir a ciegas y directo al fracaso. Después de
conocer a nuestro consumidor es importante segmentar el mercado, ya que Ssi
dividimos a nuestros consumidores en grupos afines sera mas facil satisfacer las




necesidades de cada grupo. Ya que hemos clasificado los mercados a los cuales
pretendemos llegar, debemos orientarnos a los grupos con los que podemos
obtener mayor éxito, ya que contamos con los satisfactores apropiados para estos.

Por Gltimo llegamos al desarrollo de la mezcla de mercadotecnia, aqui solo
se daran las definiciones de cada instrumento de la mezcla de mercadotecnia, ya
que en los siguientes capitulos se explicara detalladamente cada instrumento de
esta famosa mezcla de mercadotecnia.

El capitulo tercero es parte fundamental ya que ampliamos los temas del
mercado del consumidor y la segmentacion de mercados, con el fin de llevar de
la mano al lector a que entienda totalmente al consumidor y que pueda segmentar
los mercados para lograr satisfacerlo. A este capitulo lo flamo “el capitulo de
prueba”, ya que si logran entender los puntos anteriores, podremos entrar de lleno
a estudiar detalladamente los instrumentos de la mezcla de mercadotecnia.

Para el capitulo cuarto y quinto aparte los temas fundamentales de este
libro y decidi otorgarle dos instrumentos de la mezcla de mercadotecnia a cada
capitulo, para poder analizarlos cuidadosamente. E! capitulo nimero cuatro se
encarga de estudiar a fondo el producto y la determinacion de precios, y el
ultimo capitulo, se encarga de estudiar los canales de distribucidn y la mezcla de
promocion.

“La mezcla de mercadotecnia para el nuevo publicista”, les da la mas cordial
bienvenida al mundo de la mercadotecnia en una forma practica y amena.

Nota: La autora es la Unica responsable del contenido del presente libro didactico.
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Presentacion el capitulo

La mercadotecnia es la funcién de negocios que identifica las necesidades y
los deseos del cliente, determina & qué mercados meta puede servir mejor, disefia
productos, servicios y programas apropiados. Sin embargo, la mercadotecnia es
mucho mds que simplemente una funcidn de negocios, es una filosofia que guia a
toda la organizacion. El fin de Ya mercadotecnia es crear la satisfaccion del cliente
en una forma lucrativa, desarrollando relaciones cargadas de valor con los clientes
importantes. E! departamento de mercadotecnia no puede lograr esto solo, debe
formar un equipo con otros departamentos en {a compafiia y asociarse con ofras
organizaciones a todo lo largo de su sistema de entrega de valores, con el fin de
dar un valor superior a los clientes. Por consiguiente, la mercadotecnia requiere
que todos en la organizacion “piensen en el cliente” y hagan todo fo posible para
ayudar a crear y a proporcionar al comprador un valor y una satisfaccion superior.

La mercadotecnia estd a nuestro alrededer y todos necesitamos saber algo
acerca de ella; no podriamos obtener los clientes necesarios sin el desarrolio y la
puesta en practica de planes mercadoldgicos.

Las personas de cualquier organizacion necesitan saber como definir vy
segmentar un mercado y <6mo posicionarse vigorosamente  desarroflando
productos y servicios que satisfacen una necesidad para los segmentos meta que
ha elegido. Deben saber cdmo determinar los precios de sus ofertas, con el fin de
hacerlas atractivas y accesibles para todos y cdmo poner sus productos a la
disposicion de los clientes. Necesitan saber como anunciar y promover productos
de tal manera que los consumidores sepan lo gue ellos desean. Es claro que fos
mercaddlogos necesitan una extensa variedad de habilidades para sentir, servir y
satisfacer las necesidades de! consumidor.

Ustedes, como estudiantes de publicidad, también necesitan conocer sobre
la importancia de la mercadotecnia en sus papeles como informantes de oroductos
0 servicios, como contribuyentes a impulsar el desplazamiento de ias mercancias a
través de las etapas de distribucion desde el fabricante hasta el consumidor, o bien
como comunicologos que inténtamos persuadir al consumidor.  Siempre hay
alguien que estd tratando de decirnos algo, de manera que necesitamos reconocer
los métedos que emplea para hacerlo. Y cuando ustedes como estudiantes
ingrescn al mercado iaboral, ceberan realizar una “investigacion de mercado” con
el fin de encontrar las mejores oportunidades y las mejores formas de “venderse a
ustedes mismos”. Muchos iniciardn su carrera en agencias de publicidad, o
haciendo sus propios trabajos putlicitarios como empresa individual, por fo que es
muy importante conocer el campo de trabajo para saber Hlegar a él y poder
posicionarse en el jugar que siempre han deseado.

| {05 OE BUTEM
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Digamos entonces...
¢Qué es la mercadotecnia?

No es dificil aclarar este término, aunque a veces pensemos que la
mercadotecnia solo concierne a las ventas y a la publicidad, pero eso realmente no
es asi. Hagamos un esfuerzo en recordar un dia completo en nuestro diario vivir, y
pongamos atencion a todo lo que nos rodea, nos sorprendera ver que todo tiene
relacién con fa publicidad, con {a mercadotecnia y las ventas, nos bombardean
con comerciales en television, anuncios en todos los periddicos, campafias de
correo directo y llamadas de ventas. Sin embargo, las ventas y la publicidad sélo
son una parte, muy importante, de la mercadotecnia.

Por lo anterior, es importante aclarar y hacer comprender que fa mercadotecnia

. ha evolucionado, no podemos relacionarla sélo en el sentido que hace efectiva una

venta, mas bien relacionarla con la importancia de satisfacer {as necesidades de
fos clientes, descubrir en un producto el valor que el diente desea, no ver solo el
valor fisico, mas bien el valor emocional que éste confleva, lo que realmente
significa para el cliente, y a su vez determinar precios, buscar la forma de
distribuiros en forma eficaz, evaluando la mejor forma de promovertos para lograr
1a forma mas efectiva de llegar al diente y con esto fograr que los productos se
vendan con mayor facilidad.

Pero para aclarar este concepto, a continuacion citaré algunos autores que
ayudaran a ampliar y comprender la importancia de la mercadotecnia en nuestra
carrera como profesional:

Segiin William J. Stanton en su {ibro “Fundamentos de mercadotecnia”, define a
{a mercadotecnia como “Un sistema de actividades de negocios, disefiado para:
planear, fijar precios, promover y distribuir algo de valor: bienes y servicios que
satisfagan necesidades para el beneficio del mercado y de los consumidores
domasticos o usuarios industriales actuales o potenciales”. (1987:7)

Igualmente Czinkota Kotabe en su libro “"Administracion de la mercadotecnia”,
{fa define como: “Un estado mental, a! tomar decisiones de mercadotecnia, el
gerente adopta el punto de vista del cliente, por lo que sus decisiones estan
motivadas, por lo que el consumidor necesita y prefiere, la clave del éxitc de la
mercadotecnia es adoptar el punto de vista del cliente, 2 mercadotecnia va mas
alld de una simple transaccion mas bien la meta es establecer lazos y relaciones”.

'(2000:2)
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Por otro lado la American Marketing Association, (Asociacion Americana de
Mercadotecnia) dice que la mercadotecnia es “El proceso de planificar y ejecutar la
concepcidn, asignacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan metas individuales y de la
organizacion”. :

Y por dltimo tenemos a Philip Kotler y Gary Armstrong, que en el libro
“Fundamentos de Mercadotecnia®, la definen como: “Un proceso social y
administrativo por medio de! cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante fa creacion y el intercambio de productos y valores
con otros”, {1998:4)

Para tener alin mas claro el concepto de mercadotecnia, es importante estudiar
- los siguientes términos:

- Necesidades
Deseos y Demandas
Productos
Valor
- Satisfaccion
Calidad
Intercambio
Transacciones y Relaciones
Mercados

Conceptos fundamentales de la mercadotecnia

- Necesidades:

El concepto fundamental que sustenta la mercadotecnia es el de las
necesidades humanas. Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, las necesidades
humanas son: “Estados de una privacion experimentada”(1998:4). Entre eflas se
incluyen las necesidades fisicas basicas: alimento, ropa, techo y seguridad; las
sociales: de pertenencia y afecio, y las individuales: conocimiento y expresion de
la personalidad. No es que los mearcadologos hayan inventado estas necesidades,
sinc son una parte basica de la censtitucion humana.

Deseos y Demandas

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas a medida que
son modeladas por la cultura y ia personalidad individual, (Kotler vy
Armstrong.1995: 4) Por ejemplo: Una persona de la capital de Guatemala que
desea comprarse ropa, se dirfige a un Centro Comercial, mientras que una persona




que vive en Livingston que desea comprar ropa va a al mercado del lugar. Los
deseos se describen en términos de los objetos que satisfacen las necesidades.

Las personas tienen deseos casi ilimitados, pero sus recursos son limitados.
Por consiguiente, deben elegir los productos que proporcionan el valor y la
satisfaccibn mayor por su dinero. Cuando estdn respaldados por el poder
adquisitivito, los deseos se convierten en demandas. Los consumidores consideran
a los productos como conjuntos de beneficios y eligen los productos que
proporcionan el conjunto mas grande por su dinero. De manera que un pantaidn
comin y corriente de una marca no conocida, significa estar vestido y protegerse
del dima a un buen precio, mientras que un pantalén Levis, significa un status
social diferente, comodidad y aceptacion y posicidn. Segiin sus deseos y sus
recursos, {as personas demandan productos con los beneficios que se suman para
proporcionar la maxima satisfaccion.

Las compatiias de mercadotecnia sobresalientes se esfuerzan al maximo en
enterarse de las necesidades, los deseos y las demandas de sus dientes y en
satisfacerios. Hacen investigaciones acerca de lo que le agrada y le desagrada al
consumidor . Analizan los datos de las investigaciones def cliente, de la garantia y
del servido. Observan a los dientes cuando utilizan sus propios productos y los de
la competendia y capacitan a sus vendedores para que averigiien cudles son las
necesidades insatisfechas de los consumidores.

Bic, se ha encargado de crear
productos para satisfacer fas
necesidades de los
consumidores, a través de saber
escuchar los desecs y las
demandas de ios mismos.

Foto: w.w.w.bicdeguatemata.com




< Producto:

Como bien sabemos las personas satisfacen sus necesidades y deseos con
productos. Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para satisfacer una necesidad o un deseo, (Kotler y Armstrong.1995: 7). También
se puede decir que en el concepto de producto se engloban tanto los tangibies o
fisicos o los intangibles, también conoddos como servicios, (Claudio
Soriano.1990:9) El concepto de producto no se limita a los objetos fisicos, se
puede llamar producto a cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad.
Ademés de los bienes y servicios, los productos incluyen personas, lugares,
organizaciones actividades e ideas. Si en ocasiones el témino de producto parece
inapropiado, podemos sustituirio con otros términos, como Satisfactor, Recurso u
Ofertas.

Muchos vendedores cometen el error de prestar mas atencion a los
productos especificos que ofrecen, en vez de poner atencién a los beneficios que -
el producto ofrece, consideran que estan vendiendo un producto y no una solucién
para una necesidad. Por ejemplo; un fabricante de brocas para taladro puede
pensar que el cliente necesita una broca, pero lo que e! cliente realmente necesita
es un agujero.  Estos vendedores padecen una “miopia de la mercadotecnia”.
Los vendedores se enfocan solo en su producto fisico que se olvidan en los deseos
del consumidor y pierden de vista las necesidades fundamentales del comprador.

Un producto sélo es un instrumento para resolver un problema del comprador.

Las personas satisfacen sus
necesidades y deseos con los
productos, en este caso el deseo de
hacer el trabajo rapido y de forma
efectiva, es lo que ofrece este
producto con sus nuevas lineas de
desinfectantes para el hogar
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< Valor:

El valor del cliente es la diferendia entre los valores que obtiene el comprador
por la propiedad vy el empleo de un procducto vy los costos de obtener el
producto. (Kotler y Armstrong.1995: 8) £n otras palabras, el valor del cliente es la



evaluacion que hace el consumidor de la capacidad general del producto de
satisfacer sus necesidades, la diferencia entre el valor total del cliente y el costo
total para el cliente de una oferta de mercadotecnia, es decir la utilidad para el

cliente.

Ejemplo: Si somos duefios de un restaurante donde el plato fuerte es la
camne, deseamos comprar productos de alta calidad y a un buen precio para poder
satisfacer las necesidades de nuestros clientes, entonces esperamos de nuestros
proveedores no solo las libras de carne, también deseamos un producto de alta
calidad; pero si estudiamos bien el caso, deseamos mucho mas que e€so,
esperamos puntualidad en {a entrega, rapidez, limpieza de! producto, buen trato.
£n conclusion: esperamos ver a una persona que nos entregue el producto a
tiempo, limpio, v en el momento que nos prometieron entregarlo y si ha eso le
sumamos que el producto es de muy buena calidad, nuestro proveedor le ha dado
un valor especial, un valor supericr al producto que nos venden.

Satisfaccion del Cliente:

La satisfaccién del cliente depende del desempefio percibido de un producto
para proporcionar un valor en relacién con las expectativas de un comprador, si el
desempefio del producto no estd a la altura de las expectativas del cliente, el
comprador se siente descontento, si el desempefio es igual a las expectativas, €l
comprador se siente satisfecho, si el desempefio excede las expectativas, el
comprador se siente complacido. La aspiracion real deberd ser complacer a sus
dientes, prometiendo solo lo que pueden proporcionar y concediendo mas de lo
que prometen. {Kotler y Armstrong.1995: 8)

Es importante que el cliente sienta placer y se sienta realmente
complacido, el placer crea un vinculo emocional con un producto o un servicio, No
sdlo una preferencia racional y esto a su vez crea un elevado nivel de lealtad del
comprador. Los clientes altamente satisfechos hacen compras subsecuentes, son
menos sensibles al precio, son clientes por mas tiempo y hablan favorablemente
no sélo del producto sino también de la empresa que lo vende.

Es importante agregar que aunque se trate de proporcionar al cliente un
elevado nivel de satisfaccién, en relacion a sus competidores, no se debe olvidar
que no solo se trata de aumentar la satisfaccion del cliente a través de un
producto ¢ servicio, bajando el precio de ios mismns 0 mejorando sus servicios,
pero esto puede dar como resultado que las utilidades no sean las esperadas.
Como diria muy sabiamente Thomas E. Caruso: “El propdsito de la mercadotecnia
€s generar un valor adicional para el cliente, satisfacerlo at méximo, pero “Sin
regalar la Casa”.
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Para los padres de familia, comer en los restaurantes de comida rapida como
Mcdonald s es mucho mas que ir a comer, significa tener a sus hijos contentos, en

un lugar donde pueden comer y divertirse al mismo tiempo, es aqui donde el
cliente experimenta el valor y la satisfaccion que espera del producto o servicio.

Calidad:

La calidad tiene un impacto sobre el desemperio de un producto o un servicio.
Por lo que estd muy vinculada con el valor y la satisfaccion del cliente. La calidad
se puede definir como la cualidad de no tener defectos, pero esta definicion es
muy limitada, muchas companias definen la calidad como fa satisfaccion del
cliente.

La calidad empieza con las necesidades del cliente y termina con la satisfaccion
de éste, (Kotler y Armstrong.1995: 8). Hoy en dia la meta fundamental de ia
calidad total, se ha convertido en la satisfaccion total del cliente.

-- Intercambio:

Segiin Philip Kotler el intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto
deseado, ofreciendo algo a cambio. La mercadotecnia ocurre cuando las personas
deciden satisfacer sus necesidades y deseos por medio de un intercambio.

El intercambio es una de muchas formas en las cuales las personas pueden
obtener un objeto deseado. Como un medio de satisfacer las necesidades, el
intercambio tiene mucho a su favor. Las personas no tienen que despojar a otras
ni depender de donaciones. Y tampoco deben poseer las habilidades para
producir, se pueden concentrar en hacer cosas en las cuales son competentes y
cambiarlas por los articulos necesarios que hacen otros. El intercambio permite
que una sociedad produzca mucho mas de lo que podria con cualquier sistema
alternativo.




Transaccion:

Una transaccion consiste en un trueque de valores entre dos partes; en una
transaccion debemos ser capaces de decir que una parte da X a otra parte y
obtiene Y a cambio.  En una transaccion se puede dar dinero a cambio de un
producto, esta es una transaccion monetaria cldsica , pero no todas las
transacciones implican dinero. En una transaccion de trueque se puede ofrecer un
refrigerador viejo a cambio de un televisor usado.

Una transaccion, a su vez es una unidad de medicion. £n el sentido mas
amplio, el mercadologo trata de evocar una respuesta a alguna oferta. La
mercadotecnia se compone de acciones que se emprenden para obtener una
respuesta deseada, de un auditorio meta, a algun producto, servicio, idea u otro
objeto.

Reladiones:

Ademas de impulsar el desarrcllo de transacciones a corto plazo, los
mercaddlogos necesitan desarrollar relaciones a largo plazo con clientes,
distribuidores, representantes y proveedores valiosos. Quieren crear vinculos
econdmicos y sociales poderosos, al prometer y proporcionar constantemente
productos de alta calidad, buen servicio y precios justos.

{a mercadotechia estd cambiando, desea incrementar al maximo las utilidades
en cada transaccion individual, desarrollar relaciones mutuamente benéficas con
fos consumidores y con otras partes. La idea fundamental es: si se crean buenas
relaciones, sobrevendran las transacciones que dejan utilidades.

Mercados

Los conceptos de intercambio y relaciones conducen al de un mercado.
Segun Philip Kotler un mercado es el conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un
desec particulares, susceptible de satisfacer por medio de intercambios y
relaciones. Por consiguiente, el volumen de un mercado depende del nimero de
personas que exhiben la necesidad, que tiene recursos para hacer un intcrcambio
y que estan dispuestos a ofrecer esos recursos a cambic de lo que quieren.

Originalmente, el término mercado se referia al lugar en donde se reunian
compradoires y vendedores para intercambiar sus bienes, como la plaza de una
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producto particular, como el mercado de viviendas o ef de granos. Sin embargo,

los mercaddlogos consideran a los vendedores como si constituyeran una industria

y a los compradores como si constituyeran un mercado.

aldea. Los economistas emplean el término
conjunto de compradores y vendedores que hacén,tra
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Los mercaddlogos estan profundamente interesados en los mercados. Su
meta es comprender las necesidades y los deseos de mercados especificos y
seleccionar los mercades a los que pueden servir mejor. A cambio, pueden
desarrollar productos y servicios que crearan un valor y una satisfaccion para los
clientes en esos mercados, lo que da como resultado ventas y utilidades para la
compafia.

Grafica
Conceptos fundamentales de la mercadotecnia
Philip Kotler y Gary Armstrong (1995:5)

fundamentales
dela
mercadotecnia
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Mercadotecnia Social

Un sistema de mercadotecnia debe percibir, servir y satisfacer las
necesidades del consumidor y mejorar la calidad de vida de los consumidores.
Cuando trabajan para satisfacer las necesidades de los consumidores los
mercaddlogos pueden emprender algunas acciones que no son del agrado de
todos 0 que no benefician a todos. Los gerentes de mercadotecnia deben estar
enterados de las principalec criticas de {a mercadotecnia.

Se ha criticado el impacto de la mercadotecnia sobre el bienestar del
consumidor individual debido a sus precios elevados, sus practicas engafiosas, las
ventas de excesiva presion, los productos de mala calidad o inseguros, la
obsolescendia planificada y el mal servicio a los consumidores que se encuentran
en inferioridad de condiciones. Se ha criticado el impacto de la mercadotecnia
sobre fa sociedad por crear falsos deseos y demasiado materialismo, muy pocos
bienes sociales, contaminacion cultural y demasiado poder politico. Los criticos
también han atacado el impacto de ia mercadotecnia en otros negocios, debido a
que perjudica a los competidores y reduce la competencia por medio de
adquisiciones, practicas que crean barreras para el ingreso y practicas injustas de
la mercadotecnia competitiva.

Actualmente existen organizaciones 0 movimientos sociales que pretenden
reforzar los derechos y el poder de los consumidores en relacion con los
vendedores. Los mercaddlogos responsables lo consideran como una oportunidad
de servir mejor a fos consumidores, proporcionando mas informacién, instruccion y
proteccion.

Al sequir €l principio de fa mercadotecnia social, una compaiiia inteligente
tomo sus decisiones de mercadotecnia considerando los deseos e interese del
consumidor, los requerimientos de {a compafiia y los intereses a largo plazo de la
sociedad. Una compariia asi estd consciente de gque el descuido de 1os intereses a
argo plazo del consumidor y de la sociedad significa un perjuicio para los
consumidores y para la sociedad. Las compahias previsoras consideran los
problemaas de la sociedad como oportunidades. Un mercaddlogo orientado a la
sociedad desea disefiar productos que no solo sean agradables, sino también
beneficiosos. (Kotler y Armstrong.1995: 576)

¢Cudl es el impacto de la mercadotecnia en nuestra sociedad?, pues bien los
criticos han alegado que el sistema de mercadotecnia estimula demasiado el
interés en las posesiones materiales. Se juzga a las personas por lo que poseen,
mas que por lo que son. Para que consideren a una persona como alguien que ha




tenido éxito, debe ser propietaria de una casa grande, dos automéviles y lo Gitimo
en electronica para el consumidor. Este impuiso hacia la riqueza y las posesiones

llegd a nuevas alturas en los ochenta, cuando las frases como “la codicia es
buena” y “compra hasta caer agotado” parecian caracterizar esa época. En los
noventa, aun cuando muchos cientificos sociales han observado una reaccion
contra la opulencia y el desperdicio de los ochenta y una vuelta a los valores mas.
elementales y al compromiso social, continla nuestro desmedido amor hacia las
cosas materiales. Por ejemplo, en una encuesta recién, cuando preguntaron a los
participantes qué era lo que mas valoraban en su vida, mencionaron un trabajo
agradable (86%), hijos felices {84%), un buen matrimonio (69%) y las
contribuciones a la sociedad (66%). Sin embargo, cuando respondieron qué es lo
que simboliza mejor éxito, {85%) dijo que el dinero y todo lo que puede comprar.
{Kotler y Armstrong.1995: 564)

Es importante mencionar que los criticos no consideran que ese interés en
las cosas materiales sea una -estado mental natural, sino mas bien una cuestion de
falsos deseos, creados por {a mercadotecnia. Las grandes empresas contratan a
las agencias publicitarias para que estimulen el deseo en las personas para poseer
bienes utilizando los medios masivos para crear modelos materialistas de la buen
vida. Las personas trabajan mds arduamente, con el fin de ganar el diner
necesario para comprar esos bienes. Sus compras incrementan la produccion de la
industria, v a su vez, {a industria recurre a estas personas para estimular un mayor
deseo de esa produccion industrial. Por consiguiente, se considera que la
mercadotecnia crea falsos deseos que benefician a la industria mas de lo que
benefician a los consumidores.

Sin embargo, estas criticas exageran el poder de los negocios de crear
necesidades. Las personas tienen poderosas defensas contra la publicidad y otros
instrumentos de la mercadotecnia. Los mercaddlogos son mas efectives cuando
hacen un flarnado a los deseos existentes, mas que cuando crean oOtros NUEvos.
Ademas las personas buscan una informacidn confiable cuando hacen comgpras
importantes y a menudo no confian en una sola fuente, como la publicidad.
Incluso las compras menores que pueden resultar afectadas por los mensajes
publicitarios sélo conducen a compras subsecuentes si el desempefic del producto
es el que se prometid. Por Ultimo, el elevado indice de fracasos de nuevos
productos, muestra que fas companias no pueden controlar la demanda
simplemente por medio de la publicidad. ~ ~

A un nivel mas profundo nuestros deseos v valores no solo estén bajo la
influencia de fos mercadédlogos, sino también de la familia, los grupos de
compafieros, la religion, fos antecedentes étnicos y la educacion. Si las personas
son demasiado materialistas, estos valores han surgido de los procasos de
socializacién bésicos, que son mucho mas profundos cue cualquier esfuerzo que
pueden ejercer los negocios y los medios masivos.
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Sintesis del capitulo

la mercadotecnia significa administrar los mercados para producir
intercambios y relaciones con el proposito de crear un valor y satisfacer
necesidades y deseos. Por consiguiente, podemos decir que la mercadotecnia es
un proceso mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan
y desean, creando e intercambiando productos y valor con otros.

Sobre la mercadotecnia social, los mercadologos responsables descubren lo
que quieren los consumidores y responden con los productos apropiados, a un
precio que proporcione un buen valor a los compradores y una utilidad al
productor, el concepto de mercadotecnia social es una filosofia de servicio al
dliente y de una ganancia mutua. Su practica guia a la economia con una mano
invisible, con el fin de satisfacer {as incontables necesidades cambiantes de
millones de consumidores.

Ejercicios Sugeridos

Responda el siguiente Cuestionario:

1.- éPorqué cree que es importante estudiar mercadotecnia? De un punto de vista
como publicista.

2.-Defina cuales son los conceptos fundamentales de la mercadotecnia. .

3.-Dé un ejemplo real de una necesidad, un deseo y una demanda, después
relaciénelos y explique cdmo lograr en el consumidor valor y satisfaccidn.

4:Explique los conceptos de transaccion e intercambio, y exponga un ejemplo por
cada concepto.

5.- Segun este capitulo, éCudl es el concepto mercadoldgico de un mercado?




6.- Con relacion a lo visto en este capitulo de la mercadotecnia social responda lo
siguiente:

« Mencione tres ejemplos de campafias de mercadotecnia que usted cree que
son una genuina mercadotecnia social. De ser posible, encuentre algunos
ejemplos de publicidad o de envases que respalden esas campanfas.

o Encuentre tres ejemplos de imitaciones enganosas o dudosas de la
mercadotecnia social. ¢Como puede usted decir cuales campafas son
genuinas y cuales no?.

o ¢Qué remedios, si los hay, recomendaria usted para este problema?.

Referencias

2000 Czinkota Kotable “Administracion de Mercadotecnia”
1998 Philip Kotler, Gary Armstrong  “Fundamentos de Mercadotecnia”
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Presentacion del capitulo

Las empresas siempre deben estar un paso hacia delante para asi poder
desarrollar estrategias mercadologicas a largo plazo, con el fin de satisfacer las
condiciones cambiantes de cada compafia, cada una debe encontrar el plan de
juego que tenga mas sentido, segun su situacion especifica, sus oportunidades,
sus objetivos, y sus recursos. La tarea ardua de seleccionar una estrategia general
de la compafia para su supervivencia y su crecimiento a largo plazo, se llama
planificacion estratégica.

En este capitulo, veremos primero en qué consiste e! proceso de
mercadotecnia y sus conceptos basicos, y el proceso que emprenden los
mercaddlogos con el fin de desempefiar su papel en la organizacion.

El proceso de mercadotecnia-

Muchas empresas operan sin tener planes formales, en las nuevas
empresas, en ocasiones los gerentes estan tan ocupados que no disponen de
tiempo para la planificacion. En las pequefias empresas, los gerentes piensan que
solo las grandes corporaciones necesitan una planificacion formal. En ias grandes
empresas, muchos gerentes aseguran que se han desempefiado bien sin una
planificacion formal y que, por consiguiente, no debe ser tan importante.

El plan estratégico define ta misién y los objetivos generales de la compafiia
dentro de cada unidad de negocios, la mercadotecnia desempefia un papel, al
ayudar a lograr los objetivos estratégicos generales.
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Los consumidores meta deben ser el centro, la compafiia o empresa
identifica el mercado total, lo divide en segmentos mas pequefios, selecciona los
mas prometedores y se aboca a servirlos y satisfacerfos. Disefia una mezcla de
mercadotecnia que se compone de factores bajo su control: producto, precio,
plaza (distribucion) y promocion. Para encontrar la mejor mezcla y ponerla en
accioén, ia compafiia lleva a cabo el andlisis, fa planificacion, la puesta en marcha y
¢l control de {a mercadotecnia. Mediante estas actividades, fa compaiiia observa el
ambiente mercadoldgico y se adapta a él. ((Kotler y Armstrong.1995: 49)

En resumen, el proceso de mercadotecnia lo podemos definir en cuatro
conceptos basicos:

El proceso de analizar las oportunidades de mercadotecnia.
El proceso de seleccionar los mercados meta

£l proceso de desarrollar la mezcla de mercadotecnia y

€l proceso de administrar el esfuerzo de mercadotecnia.

Para entender el proceso de mercadotecnia es importante tener claro el
concepto de consumidores meta.

AConsumidor meta

Para lograr que nuestra empresa logre el éxito en el mercado competitivo
actual, fas empresas deben centrar toda su atencion en el cliente, en atraer a los
compradores de los competidores y en conservarlos, proporcionando un valor
mayor. Pero hay que hacer énfasis en que no se puede satisfacer a los clientes si
la empresa no comprende las necesidades y deseos del mismo. Por lo anterior, una
mercadotecnia sensata hace un analisis minucioso de los consumidores. Las
empresas saben que no pueden satisfacer las necesidades de los clientes de la
misma manera, hay muchas clases de consumidores, con diferentes necesidades, y
algunas empresas se encuentran en una posicion mejor para servir a ciertos
segmentos del mercado.

Para ampliar el concepto de consumidor meta, decimos que es un grupo de
clientes hacia el que la organizacion trata de orientar su esfuerzo de
mercadotecnia. {William J. Stanton.1987: 82)

Al analizar este concepto, tomamos en cuenta otros factores que nos
ayudan a definir a nuestro consumidor meta como, un grupo de personas con:
necesidades para satisfacer, dinero y disposicion para gastario. El primer factor




debe estudiarse analizando la distribucion geogrdfica y la composicidn demografica
de la poblacién. El segundo factor se analiza mediante la distribucion de ingresos
de los dientes y los patrones de gasto. Y el ditimo factor es la buena disposicion
para gastar, para ello.hay que estudiar el comportamiento de compra.

Palmolive, estudia cuales son sus
clientes meta, centra toda su
atenciéon en el cliente, en atraer a
los compradores de los
competidores y en conservarios,
proporcionando un valor mayor,
creando satisfactores nuevos para
cada necesidad de los
consumidores.

PP

Foto: w..w.lga

" Por consiguiente cada empresa debera dividir el mercado total y elegir los
mejores segmentos y disefiar estrategias para servir mejor a los segmentos
elegidos y obtener utilidades. (Kotler y Armstrong.1995: 49) Este proceso implica
tres pasos:

1.- segmentacion de mercado
2.- orientacion al mercado-
3.- posicionamiento en el Mercado

Un mercado se compone de muchos tipos de clientes, los productos y
necesidades y el mercaddlogo debe determinar cudles segmentos ofrecen la mejor
oportunidad para lograr los objetivos de la empresa. Los consumidores se pueden
agrupar en varias formas para dar servicio, basandose en factores geograficos,
demograficos, psicograficos y conductuales.

El proceso de dividir un mercado en grupos distintos de compradores con
diferentes necesidades, caracteristicas y conductas que podrian requerir mezclas
separadas de productos o de mercadotecnia, se llama segmentacion de
mercado. (Kotler y Armstrong.1995: S0)

Un segmento de mercado se compone de consumidores que responden de
modo similar a una serie determinada de esfuerzos de mercadotecnia.
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Cuando fa empresa ha definido los segmentos de mercado puede ingresar a
uno 0 mas segmentos de un mercado determinado. La orientacion al mercado
implica al evaluacion del atractivo de cada segmento y la seleccion de uno o més
para ingresar en ellos. (Kotler y Armstrong.1995: 50) Una empresa debe tener
como su objetivo aquellos segmentos en los cuales puede generar el mayor valor
del diente y mantenerio a través del tiempo.

La mayaria de fas empresas ingresa a un nuevo mercado sirviendo a un sélo
segmento; si resulta exitoso, anaden otros segmentos. Con el tiempo las grandes
compaiiias aspiran a la cobertura total del mercado.

Una vez que una empresa ha decidido a cudles segmentos del mercado va a
ingresar, debe decidir que posiciones quiere ocupar en esos segmentos. La
posicidn de un producto es el lugar que ocupa el producto en la mente de los
consumidores, en relacién con los de la competencia. Si perciben que un producto
es exactamente igual a otro que hay, los consumidores no tendran ninguna razén
para comprarlo. (Kotler y Armstrong.1995: 50)

Por posidonamiento se entiende crear una imagen del producto en la mente dc los
integrantes del Mercado meta. (Hiebing y Cooper.1890: 103)

El posicionamiento efectivo se inicia diferenciado realmente la oferta de
inercadotecnia de la empresa, de manera que ponga a disposicion de los
consumidores un valor mayor del que ofrece la competencia. Cuando la empresa




ha elegido una posicion deseada, debe tomar medidas para proporcionar vy
comunicar esa posicion a los consumidores meta.

Si se cuenta con un posicionamiento significativo y bien dirigido como guia de
todas las comunicaciones, la empresa siempre transmitird al piblico una imagen

congruente. :

Coca-Cola y Pepsi, se han
posicionado en el mercado
fuertemente como las bebidas
no alcohdlicas de mayor éxito en
el mundo, cada quien con un
estifo muy propio y diferente, ya
sea con “Siempre Coca-Cola” o
“Pepsi el sabor de la nueva

_ generacién”

Foto por: Vivian Moreno

~ Desarrollo de la mezcla de mercadotecnia

Después de que la empresa ha decidido cudl sera su estrategia
mercadoldgica, esta preparada para empezar a planificar los detalles de la mezcla
de mercadotecnia.

La mezcla de mercadotecnia la definimos como el conjunto de instrumentos
tacticos controlables de la mercadotecnia, que la empresa combina para producir
la respuesta que quiere en el mercado meta. (Kotler y Armstrong.1995: 51)

Es producir un reaccion en el mercado que permita alcanzar y mantener la
participaciéon de mercado de los productos o servicios de la empresa.
(Soriano.1990: 7)

La mezcla de la mercadotecnia consiste en todo lo que la empresa puede
hacer para influir en ta demanda de su producto, como las conocidas cuatro P’s,:
Producto, Precio, Plaza (distribucion), y promocion.
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Producto

Es la combinacion de bienes y servicios que ofrece una empresa a sus
consumidores meta, podemos decir también que un producto es un conjunto de
satisfactores de necesidades que posee un bien o servicio.

Por ejemplo, el producto es la gaseosa o refresco que tomamos por las
mafianas, es el CD que se compra de nuestro cantante o grupo preferido, el polio
o la carne que venden en el mercado de la zona donde vivimos; asi mismo, es la
atencion que recibimos en el avién que abordamos en las pasadas vacaciones, el
esmero porque la cita al dentista sea lo mds grata posible y lo bien que nos
sentimos al llegar al hotel donde se nos atendio de maravilla cuando nos
hospedamos por motivos de trabajo o placer.

Precio

Es la cantidad de dinero que deben pagar los clientes para obtener el
producto. El precio de un bien o servicio depende del valor que percsbe el
consumidor.

€s decir, el precio es lo que pagamos diariamente en transportarnos de un
lugar a otro, io que damos para cntrar al cine y lo que pagamos para comprar ese
carro que tanto deseamos y gusta. Asi mismo, dentro de esta clasificaciéon se
encuentran los posibles descuentos al comprar algo o las facilidades de pago
encontradas al adquirir un producto de un valor alto. En este sentido, el precio
debe corresponder con {a percepcion que tiene el comprador sobre et valor del
producto y es decision de la compafiia determinar qué se debe vender con un
precio accesible a muchas personas, o por el contrario, establecer un precio
exclusivo, para determinado segmento de consumidores.

Plaza (distribucion)

Incluye las actividades de {a compafia que ponen el producto a fa
disposicion de los consumidores meta. La plaza es la que se ocupa de la
organizacién de la distribucién fisica de los bienes o servicios. La distribucion se
encarga de las operaciones necesarias para llevar los productos desde el { lugar de
fabricacion hasta los lugares de consumo.

Para ejemplificar, la plaza es el centro comercial donde nos reunimos con
amigos para tomar un café o donde realizamos nuestras compras de verano o
navidenas, el taller o agencia donde compramos el repuesto para el carro, la
panaderia donde compramos e! pan para el desayuno o bien el restaurante donde
cenamos en alguna ocasion. Para que la venta de un producto esté acorde con las
politicas de determinada empresa, es muy importante determinar 1a ubicacion de

o
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la plaza, la cobertura, los inventarios y el transporte que se necesite para el
correcto trafico del producto a ofrecer, esto determinado por las necesidades
propias de cada compafiia.

Promocion

Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y
persuaden a los clientes meta para que los compren.

Dentro de la promocion, encontramos el comercial que tanto nos impacté en
television, la valla donde anuncian el nuevo combo del restaurante de comida
rapida a un buen precio, el anuncio que escuchamos en la radio promocionando
una obra de teatro y el aviso de prensa de una pagina para dar a conocer el auto
ultimo modelo. Dentro de lo anterior también podemos mencionar los cupones de
descuento para comprar una pizza o la muestra que llegd a las casas del nuevo
shampoo acondicionador.

GRAFICA
Las cuatro P de la mezcla de la mercadotecnia
Philip Kotler y Gary Armstrong (1998:54)

Precio

Precio de Lista
Descuentos
Concesiones
Periodo de Pago
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Publicidad

Venia personal
Promocion de ventas
Relaciones pabficas




Ejemplo de mercadotecnia 2

Fiebre de las Colas

Coca-Cola y Pepsi Cola sienten los embates de Cola Sdper 24, una
marca local que hasta finales del 2002 era casi desconocida.

mmdlalmettmnoddasmamsc«zcaa “Pepsl-Cola. Ningunadelasdosaoeptéhaberperdido
.eepado”baoamt;ﬂasanbobdbdpmssehanvishooblgadasabajarsspredos
e i:daSupEr ﬁenedmoaﬁos Habershdoallmemado pemnoﬁseslnohastapmdplos
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Pero José Raul Gonzdlez, portavoz de CabCorp (Embotelladora
La Mariposa) asegura que ese pacto de 1a Gremial nunca existid y que
los predios siempre han sido determinados por el propio mercado.

© Afirma que los precios de Pepsi Cola han sido ligeramente
reducidos pero no es respuesta a Cola Saper 24 ni a Coca-Cola. “Es
una estrategia de mercado”, aflade Andrea Vega, gerente de
Comunicacion de Coca-Cola, también asegura que la compafii@ ha
abaratado su producto, pero esto no responde a una medida de
defensa freate a sus competidoras. La oferta es temporal, agrega.
€l relanzamiento de Cola Siper 24, més que una disputa, es
una expansién que provoca credmiento en el abanico de opdones”,
estima.

En cambio, Gonzdlez asegura que Cola Siiper 24 no es competendia de Pepsi, pues van a
diferentes estratos.

“Este es un producto del fenémeno de marcas dase B, por lo tanto, no compite con bebidas
premium como Pepsi, fa cual tiene una participaddn de mercado de 50 por dento en Guatemala”, .
sostiene.
(In:znadénmbadadeﬂPetiédleo,deldiazldejtmbdezow,seodénmmhmims,porvatdda
Gonzlez)

Un programa de mercadotecnia efectivo combina todos fos elementos de la
mezcla de mercadotecnia en un programa coordinado, disefiado para lograr los
objetivos de mercadotecnia de la empresa, al proporcionar un valor a los clientes.
La mezcla de mercadotecnia constituye el estuche de instrumentos estratégicos de -
{a compania para el establecimiento de un poderoso posicionamiento en los
mercados.

Es decision, por lo tanto, de cada empresa poder combinar de la mejor
manera estas variables para un correcto funcionamiento de la misma y lograr la
satisfaccién total de todos los consumidores quienes decidiran si estan a gusto con
el producto, su precio, el lugar donde se adquiere y les agrade la publicidad del
mismo.

Es importante recordar que el centro de toda mezda de mercadotecnia, es
el diente y su fin la satisfaccién del mismo.



Ejercicios Sugeridos

1.- Suponga que esta considerando fa posibilidad de iniciar un negocio , éCual es
la oportunidad en su colonia 0 zona donde vive para una nueva tienda de articulos
deportivos?. Describa brevemente el o los mercados a fos cuales se orientaria y la
mezcla de mercadotecnia que desarrollaria para una tienda asi.

2.- Piense en la dltima compra que realizd, y describa si realmente usted es parte
de ese mercado y como funciond en usted la mezcla de mercadotecnia,
érealmente fue efectiva?.

3.-Describa las mezclas de mercadotecnia que usan las siguientes organizaciones:

a) Pizza Hut b) El museo del Nifio ¢) Polio Campero  d)E! Ceramicon

Referencias
1998 Philip Kotler, Gary Armstrong  “Fundameatos de Mcrcadotecnia™
1990 Dr. Claudio L. Soriano Soriano  “El Marketing Mix: Concepto,
Estrategia y Aplicaciones™
1985 William J. Stanton “Fundamentos de Mercadotecnia™
1998 Roman G. Hiebing, Jr. y Scott W. Cooper “Como preparar el

exitoso plan de mercadotecnia”
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Los consumidores en todo el mundo varian enormemente en lo que se
refiere a edad, sexo, nivel socio econdmico y habitos de compra, los cuales
consumen una increible variedad de bienes y servicios haciendo sus elecciones
entre varios productos, con base en una fascinante variedad de factores que se
estudiaran en el presente capitulo.

Presentacion del capitulo

Un mercado de consumo esta representado por personas que tienen dinero
para gastar, pero también sabemos que esto no es suficiente para plantear una
estrategia mercadoldgica. En el capitulo anterior definimos desde varios puntos de .
vista del concepto de mercado, por o que en este capitulo ampliaremos dichos
conceptos para entender al consumidor y poder conocer las bases para segmentar
los mercados del consumidor y asi lograr una segmentacion efectiva.

_ También se dice que un mercado es el fugar o el tiempo en donde se unen
las fuerzas de la demanda con las fuerzas de la oferta para establecer un precio,
(Taylor y Shaw, 1986:69), es decir, los lugares o los tiempos en donde se realiza
el intercambio comercial, como una tienda o un centro comercial.

En conclusion, es practicamente imposible conocer las necesidades y los
gustos de cada familia, pero si se puede aprender mucho sobre los grupos y de
esta forma producir articulos que puedan satisfacer las necesidades o deseos
especificos. Algunos fabricantes han cometido €l error de suponer que pueden
vender sus productos a cualquier persona. Un mercado masivo nacional es en
realidad un conglomerado de muchos mercados locales, dentro de cada mercado
local existen familias con diferente nivel de vida y con diferencias en el ingreso, es
decir, todos tienen un estilo de vida distinto, en la educacién, en el numero de
hijos, diferentes edades y otras caracteristicas haciendo que tengan necesidades
distintas.

En este capitulo se explicard la importancia de los factores que afectan la
conducta de compra del cliente, es importante y esencial comprender dicha
conducta para la gerencia de _la mercadotecnia, es por ello que en este capitulo se
estudia con impetu la dinamica de la conducta y et mercado del consumidor.




Modelo de conducta del consumidor

Los consumidores a diario toman muchas decisiones, es por ello que las
grandes empresas investigan qué tipo de decisiones toman los consumidores en
todos sus detalles, con el fin de responder a las preguntas acerca de lo que
compran, dénde, como, cudnto, y por qué compran.

Los mercaddlogos pueden indagar con facilidad donde, qué, cuanto, y
como compran los consumidores, pero determinar el por qué ellos compran, es
muy dificil y hay veces que {a respuesta esta encerrada en lo mas profundo de la
mente de ellos.

‘Lo que siempre debemos preguntarnos es, ¢En qué forma responden los
consumidores a los diferentes esfuerzos de mercadotecnia que podria utilizar la
empresa? Si existe una empresa que en realidad logre comprender la forma en la
cual responderan los consumidores a las diferentes caracteristicas del producto, los
precios y los llamados de la publicidad, tienen una gran ventaja sobre sus
competidores.

El punto de partida es el modelo de estimulo y respuesta. Los estimulos de
mercadotecnia consisten en las cuatro P: producto, precio, plaza y promocion.
Otros estimulos incluyen las fuerzas y los acontecimientos importantes en el
ambiente econdmico, tecnoldgico, politico y cultural del comprador. Todos estos
factores se registran en la mente del consumidor en donde se convierten en una
serie observable de respuestas: eleccion del producto, de la marca, del almacén
donde lo compra, en que momento {o compra y cuanto compra.

£s importante comprender como los estimulos llegan a la mente del
consumidor convirtiéndose en respuestas, por lo que estudiaremos las
caracteristicas del consumidor, las cuales influyen en la forma que percibe el
estimulo, y también estudiaremos cudl es ese proceso de compra que afecta la
conducta del consumidor. \

Huggies, investiga que tipo de
decisiones toman sus consumidores
meta en todos sus detalles, con el fin
de responder a las preguntas acerca
de lo que compran, donde, cémo;
cuanto, 7y por qué compran. Ahora
con su nueva linea de panales de
aprendizaje para ir al bafio, esperan
satisfacer a sus clientes.

ivian Moreno

- e s o=
Foto por:




Caracteristicas que afectan fa conducta del consumidor

No hace mucho tiempo atras, los mercaddlogos daban por hecho que sabian
lo que deseaba el consumidor y lo que lo inducia a comprar, pensaban que el
consumidor compraria cualquier producto de buena calidad si lo necesitaba
realmente y si tenia también como adquirirlo, también pensaban que era posible
persuadirlo de que debia adquirir muchos otros productos que no necesitaba pero
que satisfacian ciertas necesidades muy personales. Esta forma de pensar no esta
muy lejos de la realidad.

Los nuevos y mejores métodos de investigacion han demostrado que muy a
menudo el consumidor es un mal juez de sus verdaderas razones para comprar un
producto, asimismo, se ha demostrado que las decisiones de comprar son mds
complicadas de o que se pensaba. (Watson Dunn, 1967:197).

Para entender mejor las caracteristicas que afectan fa conducta del
consumidor nos guiaremos en los factores que citan Philip Kotler y Gary Armstrong
en su libro “Fundamentos de mercadotecnia”, factores que nos ayudan a conocer
mejor la conducta del consumidor, los factores son los siguientes:

" Factores Culturales

- Factores Sociales

- Factores Personales
- Factores Psicologicos

- Factores Culturales

Los factores culturales ejercen la influencia mas vasta y profunda en la
conducta del consumidor. El mercaddlogo necesita comprender el papel que
desempetia la cultura del comprador.

Cultura: La cultura es la causa fundamenta! de los deseos y la conducta de
una persona. La conducta humana se aprende en gran parte. Al crecer en una
sociedad un nifio aprende los valores bdsicos, las percepciones, los deseos y las
conductas por medio de los miembros de la familia y de otras instituciones
importantes. (Kotler y Armstrong, 1998:141)

Las culturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones
geograficas.




Cada sociedad tiene una cultura que la identifica, son influencias culturales
que afectan la conducta de compra de los consumidores, la cultura de un pais es
muy distinta a la de otro, si los mercaddlogos no se ajustan a las diferencias
culturales de cada pais podria dar como resultado un fracaso mercadologico, pero
sin ir tan lejos podemos decir que las influencias culturales de la capital del pais
son distintas a la del interior del pais, todos los departamentos de Guatemala
tienen una cultura distinta, por ejemplo, Si queremos lanzar una nueva linea de
computadoras portatiles en el Departamento del Quiche, tenemos que investigar si
en este departamento tienen cultura de trabajar en computadoras portatiles,
también investigar si es una sociedad moderna, de lo contrario el lanzamiento de
este nuevo producto seria un total fracaso.

Tenemos otro ejemplo: Los representantes de negocios de una comunidad
estadounidense que trataba de vender en Taiwan llevando como obsequio gorras
de béisbol color verde. Resultd que habian programado el viaje un mes antes de
las elecciones en Taiwan y que el verde era el color de! partido de oposicion. Peor
todavia, después de lo sucedido, los visitantes se enteraron de que, segin la
cultura de Taiwan, el hecho de que un hombre lleve puesto algo de color verde
significa que su esposa le ha sido infiel. (Kotler y Armstrong, 1998:141)

(ﬁ Ead orE e e

€l fenémeno del sabroso pollo Campero, ha
establecido una base sdlida de clientes tanto en
Latinoamérica como en los Estados Unidos.
Abriendo en Guatemala y El Salvador en 1971, la
cadena de restaurantes de pollo se ha expandido a
Honduras, Nicaragua, Costa Rica, Panama,
Ecuador y México. Actualmente, la compaiiia esta
advirtiendo a posibilidad de expandirse hacia
Brasil, Venezuela, Chile y Espafia, sin contar los
planes de su expansién en el continente Asiatico.

vy,
‘taa

Foto: w.w.w.pollocampero.com

Es importante que constantemente se estudien los cambios culturales, para
poder descubrir los deseos de los consumidores y de este modo crear los
satisfactores adecuados creando nueves productos. Un ejemplo claro de esto es
que actualmente el deseo de tener una mejor figura, de hacer mas ejercicios,
comer sanamente, y de Hlevar una vida saludable, ha llevado a los mercaddlogos a
inventar productos que satisfagan estos deseos, como una linea de productos
dietéticos, aceite dietético, pan integral, nuevos y mejorados Yogurt , mas
cereales, en fin, si nos damos cuenta a nuestro alrededor tenemos una gama de
productos que nos ayudan a llevar la vida saludable que esperamos.

3
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Factores Sociales

Para entender mejor estos factores diremos que una clase social es una
division refativamente permanente y ordenada en una sociedad, cuyos miembros
comparten valores, intereses y conductas similares. (Kotler y Armstrong,
1998:144). . '

La clase social no estd determinada por un solo factor, como el ingreso, sino
se mide como una combinacion de ocupacion, ingreso, educacion, riqueza y otras
variables. Pero no debemos olvidar que la clase social es muy importante para
diferenciar unos mercados de otros.

Existe sin duda, una correlacion aproximada entre los ingresos y la clase
social. Pero ésta es una dimensidén mas rica de significado. Hay muchisimas
facetas de la conducta que sélo pueden explicarse sobre la base de la dindmica de
la clase social. (S.Watson Dunn, 1967:231)

Esto quiere decir, que las clases sociales muestran diferentes preferencias
en lo que concierne a productos y marcas, en dreas como ropa, muebles para el
hogar, actividades recreativas y automdviles. Los mercadologos se interesan en
las clases sociales debido a que las personas dentro de una clase social tienden a
exhibir conductas de compra similares.

Por ejemplo: Una persona que esté interesada en la compra de una
computadora, si proviene de una clase socia! aita, es probable que se interese en
una computadora costosa, con lo ultimo en tecnologia, y es probable que esta
persona sea experta en el manejo de las computadoras. Pero si esta persona es
de una clase social media, podemos decir que podra comprar una computadora
mas o0 menos moderna, con lo necesario para poder realizar trabajos y podra
adquirirla a plazos.

Factores Personales

Estos factores son muy importantes ya que también afectan la decisidn de
compra del consumidor. En los factores personales tenemos las siguientes
caracteristicas: Edad, ocupacion, estilo de vida, personalidad y concepto de si
mismo del comprador.

Edad: Las personas cambian los bienes y servicios que compran a lo largo
de su vida. Los gustos en alimentos, ropa, muebles y actividades recreativas a
menudo estan relacionados con la edad. Los gustos son diferentes para los
jovenes solteros como para los jovenes casados con hijos; también varian los




- gustos en los jovenes casados sin hijos, las parejas maduras, y para las personas
de la tercera edad.

Por ejemplo: Las personas de la edad madura tienen gustos muy
particulares y propios de su edad, debido a que ellos disponen de mds tiempo y
dinero, son un mercado ideal para viajes exéticos, restaurantes, productos de alta
tecnologia para divertirse en el hogar, bienes y servicios para los ratos de odio,
muebles y modas de disefiadores, servicios financieros y servicios para el cuidado
de la vida y de la salud, su deseo de verse tan jovenes como se sienten, convierte
a estas personas en excelentes candidatos para cosméticos y productos para el
cuidado personal, especialmente disefiados, productos alimenticios saludables,
productos para el hogar concebidos para mantener su buena condicion fisica y

— otros articulos que combaten fos efectos del envejecimiento.
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. Colgate, lanzo al mercado un

. Nuevo nuevo producto creado
.Colgate Sensitive .  especialmente paralas .

“el dentifiicoparala personas con encias sensibles,
sensibilidad quete . COMO por ejemplo las personas
.olrecemds  : | de edad mayor.
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polgate s f

Foto: w.w.w.colgate.com

Ocupacion: La ocupacion de una persona es un factor personal muy importante
para 1a decision de compra del consumidor, por ejemplo el ama de casa no
comprara lo mismo que una mujer que trabaja en oficina, el ama de casa
comprara ropa mas comoda para ocuparse de los trabajos del hogar asi como
zapatos bajos o tenis de tela, en cambio la mujer que trabaja se preocupa por
tener ropa adecuada para ir la oficina, zapatos elegantes, bolsos, lociones, joyas
todo para ir de forma presentable al lugar de trabajo. Y asi sucesivamente
podemos identificar las diferentes ocupaciones para determinar productos
adecuados para el consumidor.

Una compaiiia incluso se puede especializar &n fabricar productos que
necesita un grupo ocupacional determinado. Por consiguiente, las compaiiias de
software para computadoras disefiaran productos diferentes nara gerentes de
marca, contadores, ingenieros, abogados y médicos. (Kotler y Armstrong,
1998:148)




Estilo de Vida: El estilo de vida es el patron de vida de una persona,
seg(in se expresa en sus actividades, intereses y opiniones. (Kotler y Armstrong,
1998:148)

Esto quiere decir que el estilo de vida nos ofrece un perfil de todo el patrén
de una persona, del actuar e interactuar en el mundo. Esto implica estudiar sus
actividades como: trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales. Sus
intereses como: alimentos, moda, familia, actividades recreativas y sus opiniones:
aspectos sociales, religiosos, o de negocios.

Personalidad: La personalidad diferente de cada persona influye en su
conducta de compra. La personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas
Unicas, que llevan a respuestas relativamente uniformes y perdurables al propio
ambiente. Por lo com(n, la personalidad se describe en relacion con los rasgos
como confianza en uno mismo, autoridad, sociabilidad, autonomia, actitudes
defensivas, adaptabilidad y agresividad. La personalidad puede ser util para
analizar la conducta del consumidor en el caso de las elecciones de ciertos

" pfoductos 0 marcas. Por ejemplo, los productores de café han descubierto que los
bebedores de café tienden a tener un nivel elevado de sociabilidad.

Ejemplo: Las personas albergan fa nocion errénea de que lo que se hace
con los libros es leerlos. Eso es falso, las personas compran libros por lo que esa
compra dice acerca de ellas, de sus gustos, su afan de cultivarse, sus tendencias.
Su meta es conectarse, o conectar a las personas a quienes obsequian libros, con
ofros propietarios refinados de colecciones de poesias o literatura.

Una forma de analizar el concepto Personalidad, consiste en que la

personalidad del individuo estd compuesta por el conjunto de rasgos psicoldgicos
que posee. De manera que la personalidad, al igual que el ingreso, la edad y una
serie de factores mas, forma parte del “conjunto” que ef individuo emplea cuando
trata de efectuar una compra. (Schoner y Kenneth, 1987:282)

- Factovres Psicologicos

Nuestra conducta se orienta a la satisfaccion de varios impulsos y
necesidades. Estas fuerzas motivadoras estan relacionadas tanto con la direccion
como con la intensidad de nuestros actos. Desde hace mucho, los publicistas y los
mercaddlogos, igual que los psicdlogos, han reconocido estos hechos. También
saben que algunas personas tienen un impulso mas vigoroso que otras, aunque en
todas existan los impulsos basicos. (S.Watson Dunn, 1967:232)

Hasta la fecha la informacion demografica y socioecondmica, ha
representado un papel mas importante que Ia informacidn psicoldgica, no obstante
lo anterior, se cree que la informacion psicoldgica habra de ser de vital importancia
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en el futuro debido a los constantes adelantos en las ciencias acerca del
comportamiento y los avances en las técnicas de medicion. Webster describe en el
siguiente parrafo la importancia de las ciencias del comportamiento.,

Primero, las ciencias del comportamiento pueden ayudar a hacer prondsticos
especificos del comportamiento de clientes, distribuidores y competidores. Por
desgracia son limitadas las areas en que las ciencias del comportamiento son
capaces de ofrecer prondsticos especificos en mercadotecnia.  Segundo, los
conceptos de la ciencia del comportamiento pueden ayudar al gerente de
mercadotecnia a reducir el rango de fas acciones alternativas correspondiente,
ayudandole asi a controlar los resultados que son mas susceptibles de sequir cierto
sentido, la tercera  aplicacion consiste en encontrar una explicacion al
comportamiento de las personas ante determinadas circunstancias en la
mercadotecnia. El objetivo del gerente de mercadotecnia es identificar nuevas -
inclinaciones publicitarias o determinar nuevas formas para incrementar el
porcentaje de uso del producto. . (Schoner y Kenneth, 1987:284)

Las elecciones de compra de una persona estan bajo la influencia de cuatro
factores psicologicos principales: Motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y
actitudes. -

Motivacion: La motivacion es la destinada a ofrecer una explicacion del
comportamiento de un individuo, si en realidad existe, esta informacién es
sumamente dificil de obtener. Ni los estudios de observacion ni los de
experimentacion pueden determinar con precision el motivo por el cual un
individuo se comporta como lo hace, aun cuado éste estuviese muy préximo a
establecer la causa real. (Schoner y Kenneth, 1987:283)

Se puede optar por comprar iin par de guantes, para conservar calientes las
manos. Sin embargo, cualquier par de guantes puede resolver este problema. La
decision de comprar cierto par de guantes entre todos los guantes que existen se
relaciona con una gran variedad de motivaciones, de algunas de las cuales el
comprador conoce y esta consciente, otras que quizas ignora y unas mas de las
cuales esta consciente pero -que no desea que intervengan en su decision. Si se
pregunta al comprador el motivo por el cudl decidié adquirir los guantes, su
respuesta puede ser errénea o meramente parcial.

Obsérvese que la motivacion en la mercadotecnia se refiere a todas las
preguntas que sirven para encontrar una explicacion al comportamiento del
consumidor.

Una persona tiene muchas necesidades en cualquier momento determinado.

Algunas son bioldgicas, derivadas de estados de tensién como hambre, sed o
incomodidad. Otras son psicolégicas, derivadas de la necesidad de
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reconocimiento, estimacion o sentido de pertenecer. La mayor parte de esas
necesidades no serd lo bastante poderosa para motivar a la persona a actuar en
un punto determinado en el tiempo. Una necesidad se convierte en un motivo
cuando surge a un nivel suficiente de intensidad. Un motivo o impulso es una
necesidad lo bastante apremiante para dirigir a la persona a buscar la satisfaccién
de esa necesidad. Los psicdlogos han desarrollado teorias de fa motivacion

humana.

Cerveza Gallo, motiva a sus
consumidores a traveés del
ambiente juvenil, de sentirse
bien en fiestas y estar alegres,
y a su vez de sentirse
orgullosos de tomar cerveza
nacional.

FOtO w.w w.cervecenacentroamerlcana com

Percepcion: Una persona mativada esta lista para actuar. - Las acciones de
una persona estan bajo la influencia de su percepcion de la situacién. Dos
personas con la misma motivacion y en la misma situacion pueden actuar de
manera diferente, debido a que sus percepciones son distintas. (Kotler y
Armstrong, 1998:154).

Por ejemplo: Un cliente que entra a una tienda de electrodomésticos puede
pensar que el vendedor de esta tienda es muy insistente, que habla muy rapido,
incluso le parece entrometido y le parece falso, pero otro comprador de
electrodomésticos puede pensar que ese mismo vendedor es muy inteligente y
habil en fas ventas.

¢ A qué se debe que las personas perciban de manera diferente la misma
situacion? Todos aprendemos por medio del flujo de informacion, a traves de los
cinco sentidos: el odio, la vista, el olfato, el gusto y el sentido del tacto. Pero cada
persona recibe, organiza e interpreta esa informacion sensorial en forma individual.

La percepcion es el proceso mediante el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan la informacion, para formar una imagen significativa del
mundo.




Las personas se pueden formar diferentes percepciones del mismo estimulo,
debido a tres procesos preceptiales: Atencion selectiva, distorsion selectiva y
retencion selectiva. Las personas se ven expuestas a una gran cantidad de
estimulos todos los dias. Por ejemplo una persona promedio puede estar expuesta
a mas de 1500 anuncios en un solo dia. Es imposible prestar atencion a todos
esos estimulos. La atencion selectiva, la tendencia de las personas a colar la
mayor parte de la informacion a la cual se ven expuestas, obliga a los
mercaddlogos a trabajar intensamente para atraer la atencion de los
consumidores. Su mensaje se perdera para fa mayoria de la gente que no forma
parte del mercado de ese producto. Ademas incluso quienes son parte de ese
mercado quizd no se percaten del mensaje, a menos que sobresalga en el mar de
otros anuncios que lo rodean. La distorsion selectiva describe la tendencia de las
personas a interpretar la informacion en forma que apoyard aquello en lo que ya
creen., La distorsion selectiva significa que los mercaddlogos deben tratar de
comprender el estado mental de fos consumidores y fa forma en la cual afectara
sus interpretaciones de la publicidad y de la informacion de ventas.

Las personas también olvidaran una gran parte de fo que aprenden, tienden
a retener la informacion que respalda sus actitudes y creencias. (Kotler y
Armstrong, 1998:155)

Ejemplo: Al comprar una computadora nos guiamos en nuestra marca de
preferencia como por ejemplo IBM, ya que tenemos una poderosa inclinacion a
dicha marca, aunque nos hayan dado informacion positiva y negativa de esa
marca. Nuestra distorsién selectiva nos inclina a comprar esa marca y
distorsionaremos los aspectos negativos para llegar a la conclusion que IBM es la
mejor marca de computadoras. De esta forma nuestra retencion selecta nos hace
olvidar todo lo negativo de la marca IBM y nos hace recordar solo los aspectos
positivos olvidando por completo fas computadoras de la competencia.

Aprendizaje: Cuando la gente actia, aprende. El aprendizaje describe
cambios en un comportamiento del individuo debido a la experiencia. Los tedricos
del aprendizaje afirman que la mayor parte del comportamiento humano es
aprendido. El aprendizaje acontece por. medio de fa interaccion de: instintos,
estimulos, sefales, respuestas y reforzamiento. (Kotler y Armstrong, 1998:155)

Ejemplo: Si una pareja de esposos  necesita una refrigeradora, y el
esposo sugiere que compren la refrigeradora marca Cetron, ya que es la marca
que ha usado su abuelita y después su madre, le estd creando un estimulo fuerte a
Su esposa para comprar una refrigeradora Cetron. Supongamos que compraron la
refrigeradora marca Cetron, si la experiencia es satisfactoria, es probable que la
esposa, que es ama de casa, utilice con mucho gusto esta refrigeradora, asi que ia
proxima vez que compre otra refrigeradora, o una estufa o cualquier
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electrodoméstico, habra mayores probabilidades de que adquiera un producto
Cetron.

La importancia practica de la teoria del aprendizaje para los mercadélogos
es que pueden crear la demanda de un producto si lo asocian con impulsos
poderosos, utilizando indicaciones motivadoras y proporcionando un refuerzo
positivo.

Creencias y Actitudes: Por medio de sus actos y del aprendizaje, las
personas adquieren creencias y actitudes. Estas a su vez influyen en su conducta
de compra. Una creencia es un pensamiento descriptivo que alberga un persona
acerca de algo. Los mercaddlogos estan interesados en las creencias que las
personas formulan acerca de productos y servicios especificos.

Las personas tiene actitudes concernientes a la religion, la politica, la ropa,
la musica, los alimentos y acerca de casi todo lo demés. Una actitud describe las
evaluaciones, los sentimientos y las tendencias relativamente uniformes de una
persona, acerca de un objeto o de una idea. Las actitudes colocan a las personas
en un estado mental de experimentar agrado o desagrado hacia las cosas, de
acercase o de alejarse de ellas. {Kotler y Armstrong, 1998:155.156)

Si volvemos al ejemplo de la compra de la refrigeradora Cetron, el esposo
puede creer que una refrigeradora Cetron es la mejor en conservar los alimentos,
que es la mejor en resistir un uso intenso y que dura muchos anos conservandose
en perfecto estado. Estas creencias se pueden basar en un conocimiento real
como el testimonio de su abuelita y luego de su madre, y todo esto puede crear
una actitud como “Hay que comprar lo mejor, 1o mas duradero y de mejor calidad”
0 “Las refrigeradoras Cetron son tradicion familiar”, estas actitudes de {a pareja se
ajustan en la compra de la refrigeradora.

El proceso de decision del comprador

Estudiaremos el proceso de decision del comprador basandonos en el diagrama de
Philip Kotler y Gary Armstrong que se compone de 5 etapas:

Reconocimiento de la necesidad
Busqueda de informacion

. Bvaluacion de las alternativas

- Decision de comprar

- Conducta posterior a la compra




- Reconocimiento de la necesidad

Aqui se inicia el proceso de compra, reconociendo la necesidad , cuando se
reconoce una carencia o un problema, el comprador reconoce cudl es su estado
actual y el estado deseado. La publicidad puede provocar el reconocimiento de

una necesidad.

. La publicidad puede provocar el

. reconocimiento de una
necesidad, Antes a los ninos solo
. se les daba leche entera, pero

% Nido creo nuevos productos

s como leche para cada etapa del
crecimiento de los nifios, una

¢ leche diferente para cada edad.

Busqueda de informacion

Un consumidor estimulado puede o no buscar mas informacion. Si el
impulso del consumidor es poderoso y si tiene a la mano un producto satisfactorio,
entonces es muy probable que lo compre. De no ser asi, el consumidor puede
almacenar la necesidad en su memoria, o puede emprender una blsqueda de la
informacion relacionada con la necesidad.

En esta etapa, después de que el consumidor ya reconocié que tiene una
carencia, una necesidad que desea satisfacer, y si se encuentra bastante
estimulado, buscara mas informacién sobre el producto que desea comprar para
satisfacer su necesidad, leerd folletos informativos, lamara amigos que tuvieron la
misma necesidad, vera opciones a través de los medios de comunicacion, hara
todo lo posible para estar bien informado para hacer una buena eleccidn.

- Fvaluacion de opciones

En esta etapa el consumidor podra evaluar fa informacion que ha obtenido
de diferentes productos, y para ello tendrd que conocer los atributos de cada
producto como: calidad, precio, tamano, y otras caracteristicas afines del
producto. Después de esto el consumidor le dard un grado de importancia a las
caracteristicas de cada producto y escogera el que satisfaga mas sus deseos.
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Ahora que, después de establecer las caracteristicas mas importantes del producto
las que mas se adapten a su necesidad, escogera la marca del producto, esto es

- mas conocido como imagen de marca, el consumidor se basara en su experiencia y
en los efectos de la percepcion; 1a distorsion y la retencion selectivas; por otro lado
las creencias del consumidor pueden diferir de los atributos reales. Ahora fe
agregamos la satisfaccion total, que el consumidor realmente esté satisfecho con
el producto que ha elegido, que los atributos hagan el producto ideal para el
consumidor.

* Decision de compra

Después de haber evaluado el producto y el consumidor estd convencido
que ese es el producto ideal, se efectiia la decision de ‘compra, pero esta decision .
se ve afectada por otros factores como el econdmico, éste seria un factor
inesperado ya que afecta la compra, también puede afectar la actitud de los
demas, si nuestra familia 0 amigos nos dicen que esa realmente no es buena
marca, nuestra decisién se vera afectada.

%+ Conducta posterior a la compra

Esta etapa es importante, pues el trabajo de un mercaddlogo no termina
cuando alguien compra el producto, ya que después de la compra el consumidor
estara satisfecho o insatisfecho; esta etapa es importante ya que determina si el
producto llend las expectativas del consumidor o no.

Es importante satisfacer al cliente porque las ventas de una compafiia
provienen de dos grupos basicos: los clientes nuevos y los retenidos, por lo
comin cuesta mas atraer a nuevos clientes que conservar a los actuales y la mejor
forma de retener a los actuales es mantenerios satisfechos.

Grafica: El proceso de decision de compra Philip Kotler y Gary
Armstrong (1998:158)
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Segmentacion del mercado

tos mercados se componen de consumidores y estos tienen diferentes
deseos, diferentes recursos, y diferentes practicas de compra entre otras cosas.
Debido a que los compradores tienen necesidades y deseos unicos, cada
comprador es potencialmente un mercado separado.

Entonces podemos decir que la segmentacion de mercado es la division de
un mercado en grupos diferentes de compradores con diferentes necesidades,
caracteristicas o conductas, que podrian requerir mezclas diferentes de productos
o de mercadotecnia. (Kotler y Armstrong, 1998:202)

Bases para segmentar los mercados del consumidor

No es sencillo establecer las bases para segmentar los mercados, pero se
estudiaran las principales que se pueden utilizar para la segmentacion de un
mercado:

Geogrdfica
Demografica
Psicografica
Conductual

- Segmentacion geogrifica

Esta segmentacion de mercado se compone en la division de diferentes
unidades geograficas, como naciones, regiones, departamentos, municipios,
zonas, vecingarios, colonias y barrios.

En la actualidad, muchas compadias estan localizando sus esfuerzos de
productos, publicidad, promocion y ventas para que se ajusten a las necesidades
de las regiones, ciudades e incluso vecindarios individuales. (Kotler y Armstrong,
1998:203)




Segmentacion demogrdfica

La segmentacion demografica consiste en dividir el mercado en grupos, con
base ‘en variables como edad, sexo, tamafno de la familia, ciclo de vida de la
familia, ingreso, ocupacion, educacion, religidn, raza, y nacionalidad.

Los factores demograficos son las bases mas populares para la
segmentacion de los grupos de clientes. Una de las razones es que las variaciones
en las necesidades, los deseos y los indices de utilizacion de los clientes, a menudo
estdn estrechamente relacionadas con las variables demogréficas. Otra es que las
variables demogréficas son mas faciles de medir que la mayor parte de los otros
tipos de variables. Incluso cuando los segmentos del mercado se definen primero
utilizando otras bases, como la personalidad y la conducta, es necesario conocer
sus caracteristicas demograficas, con el fin de evaluar el volumen del mercado
meta y de llegar a él de manera eficiente. (Kotler y Armstrong, 1998:207)

Segmentacion psicogrdfica

La segmentacion Psicografica consiste en dividir a los compradores en

diferentes grupos, segun su clase social, estilo de vida, o las caracteristicas de

personalidad. (Kotler y Armstrong, 1998:209)

En esta segmentacion, podemos decir que existen clases sociales que
tienen una preferencia por los automoviles, muebles finos, actividades recreativas,
habitos de lectura, también hay productos que reflejan un estilo de vida, como los
pantalones de lona, representan un estilo de vida mas cémodo o vaquero y los
articulos deportivos que reflejan un estilo de vida mas sano.

Segmentacion conductual

La segmentacion conductual divide a los compradores en grupos, basandose en
sus conocimientos, actitudes o respuestas a un producto. Muchos mercaddlogos
creen que las variables conductuales son el mejor punto de partida para la
creacion de segmentos del mercado. (Kotler y Armstrong, 1998:210)




Posicionamiento

Ahora exploraremos lo que es posicionamiento, tema muy importante ya
que una vez que la empresa ha decidido a cuales segmentos del mercado va a
ingresar, debe decidir qué POSICIONES quiere ocupar en esos segmentos.

El posicionamiento promueve la posicion de una marca en relacion con la
competencia, en la mente de un comprador. (Zikmund y D “amico, 1993:524).

Se entiende que los consumidores tienen demasiada informacion de varias
marcas, estos son bombardeados con mucha publicidad y promocion, hay distintas
marcas de productos :similares y es por ello que la empresa debe crear una
posicion distinta para su marca en fa mente del consumidor meta.

La posicion de un producto es la compleja serie de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen "los consumidores del producto, en
comparacion con los productos de la competencia. Los consumidores posicionan
los productos con o sin la ayuda de los mercaddlogos. (Kotler y Armstrong,
1998:225).

Ejemplo: La campana publicitaria de Avis: “Somos Unicamente el nimero
dos”, es un ejemplo clasico de esta estrategia. Al colocarse como la segunda
compafiia mas grande en el arrendamiento de automoviles, incremento
drasticamente sus acciones en el mercado. Absorbid los negocios de las
compafiias mas pequefias de arrendamiento de automdviles, en lugar de Hertz,
porque fos consumidores recordaban los lugares que ocupaban Avis y Hertz. Los
clientes recordaban que, sin bien Hertz era la nimero uno, Avis era la nimero
dos, donde una compaiia tenia que “tratar mas duro” para tener éxito. (Zikmund y
D "amico, 1993:525).

Estrategias de Posicionamiento

Para desarrollar las estrategias de posicionamiento nos basaremos en los
tres pasos que plantean Philip Kotler y Gary Armstrong: Identificar una serie de
posibles ventajas competitivas sobre las cudles desarrollar una posicién,
seleccionar la ventaja competitiva apropiada y comunicar y proporcionar al
mercado la posicidn elegida en forma efectiva.
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PROPEOND I LA UM INNVERSIDAD OESAY e
Identificacion de las posibles ven}l'alas c@ uv;f’%of‘lo Ao

los consumidores eligen los productos y servicios™gue conceden el mayor valor.
Por consiguiente, la clave para atraer a los clientes y conservarlos es comprender
sus necesidades y sus procesos de compra: mejor que los competidores y
proporcionar mas valor. ~ Seg(n el grado en el qué la compahia se puede
posicionar como la que proporciona un valor superior a los segmentos del mercado
meta, ya sea ofreciendo precios mas bajos que la competencia o proporcionando
mas beneficios para justificar los precios mas altos, puede lograr una ventaja
competitiva. Pero las posiciones sélidas no se. pueden crear sobre falsas
promesas. Si una compafiia posiciona su producto como el que ofrece la calidad y
el servicio mejor, entonces debe proporcionar la calidad y el servicio prometidos.
Por consiguiente, el posicionamiento se inicia con la diferenciacion real de la oferta
de mercadotecnia de la compafiia, de manera que dé a los consumidores mas
valor que las ofertas de la competencia.

Seleccion de las ventajas competitivas apropiadas: Supongamos que
una compaiiia es lo bastante afortunada para descubrir varias ventajas
competitivas potenciales. Ahora debe elegir en cudles basard su estrategia de
posicionamiento competitivo. Debe decidir cuantas diferencias debe promover y
cudles.

Muchos mercaddlogos piensan que las compafias deben promover con
audacia y decision sole un beneficio en su mercado meta. Por ejemplo el
publicista Roser Reeves manifestd que una compafia debe desarrollar una
propuesta Gnica de ventas (PUV), para cada marca y apegarse a ella. Las
companias deben asignar un atributo a cada marca y pregonario como la niimero
uno en ese atributo. Los compradores tienden a recordar muy bien la nimero
uno, en especial una sociedad con un exceso de comunicaciones.

Comunicacion y cumplimento de la posicion elegida: Una vez que ha
elegido una posicién, la compania debe tomar medidas enérgicas para comunicar
la posicidn deseada a sus clientes meta y cumplir con lo que promete. Todos los
esfuerzos dela mezcla de mercadotecnia deben respaldar la estrategia de
posicionamiento. El posicionamiento de la compafiia también requiere una accion
concreta, no sélo de palabras.

Si la compaiiia decide crear una posicion basada en una calidad y un
servicio mejores, primero debe proporcionar io que promete esa posicion. El
disefio de la mezcla de mercatodecnia: producto, precio, plaza (distribucién), y
promocidn, implica esencialmente desarrollar los detalles dela estrategia de
posicionamiento. Por consiguiente, una empresa que adopta una “posicion de alta
calidad”, sabe que debe fabricar productos de alta calidad, cobrar un precio alto,
entregar por medio de distribuidores de alta calidad y anunciarse en medios de
reconocida calidad. Debe contratar y capacitar mas personal de servicio,
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encontrar detallistas que tengan una buena reputacién por su servicio y desarrollar
mensajes de venta y publicidad que difundan su servicio superior. Esta es la (inica
forma de crear una posicién firme y creible de un nivel elevado de calidad y
servicio.

La mercadotecnia trabajando 3

- Telefonica uss un etrategiapara.
)  posicionarse en €] mercado guatemalteco . -

La campatia de expectativa durd casi dos semanas. Una “M” verde y azul
invadieron los medios de comuicacion, carteleras, la “M” aparecia durante
las transmisiones de los partidos de fiitbol en lzs telenovelas, adomos
iflables gigantes en gasolineras y otros lugares piblicos.

La incgnita fue despejada, cuando telefénica (una empresa de teléfonos celulares
reconocida en Guatemala y otros paises), anundd que el logotipo corresponde a su nueva
imagen intemadonal que se promocionard como Movistar, con el respaldo de la operadora
espaiiola, que Invertird US$100 millones en promocén en 12 paises latinoamericanos y
Fepafi v .

De acuerdo con Sergio Davila, gerente de Marketing Méviles de Telefénica, el logotipo
unificado es una forma de alinear a fa empresa y estandarizar sus procesos operativos, luego
que la matriz espafiola comprara las operaciones en Latinoamérica de Bellsouth, Movicom, y
Unifén, entre otras, ademds de la adquisidén de acciones, -0omo en el caso de Vivo de Brasil y.
Meditel de Marruecos.” - ’ : ) R

" “Esta campafia no es una respuesta a la publicidad de otros operadores, simpiemente
€s una estrategia que nos hace mas competitivos, dindmicos e innovadores para satisfacer a
nuestros dlientes”, y "Ademés nos pared6 que promocionamos séio con letras era algo muy
cuadrado y por eso creamos este icono” agrega. :

. Afirma que un nuevo rostro le permitid a B empresa captar mas usuarios.
Actialmente 'y luego de la_compra de Belisouth, Telefénica Guatemata, cuenta con més de
80,000 dientes. La operadora también planea fanzar nuevos servicios pero, fa gerente de
comunicacion dice que ésos seran sus ases bajo la manga.

Con la adquisicién de Bellsouth, la empresa espafiola afirma que tendrd mejor
cobertura nadional. “Trataremos de dar lo mejor a los clientes, pero en realidad ningn
operador puede ofrecer una cobertura completa porque el pais tiene muchas montaias”
También enfatizan en que los precios de los teléfonos serdn més bajos debido al volumen de
aparatos que compraran y para hacer mas dindmica la competencia.

Ejecutivos de Comcel y PCS (la competenda en teléfonos celulares) no quisieron
opinar respecto de fa nueva estrategia de Telefonica.

{Fuente: El Peri6dico, seccién de economia fecha: 6 de abril del 2005)
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$intesis del capitulo

El proceso de una mercadotecnia efectiva debe empezar con la cuidadosa
evaluacion de los problemas a que se enfrentan los probables consumidores. Esto
es porque la ldgica basica del concepto de mercadotecnia es que sus esfuerzos
deben enfocarse hacia el consumidor. Un producto o servicio que no proporciona
una satisfaccién real al problema de un consumidor no serd aceptado ni buscado
por los clientes. La conducta del consumidor consiste en las actividades en que se
ven envueitas las personas cuando seleccionan, compran y usan productos y
servicios, a fin de satisfacer necesidades y deseos.

Esta bien claro que no todos los consumidores son iguales, la experiencia
nos dice que, en muchos casos, los compradores difieren uno de otro, atiin cuando
tal vez adquieran los mismos productos. Al comprender la conducta del
consumidor y conocer a qué mercado queremos lanzar nuestra estrategia
mercadoldgica es importante segmentar los mercados para conocer adn mas el
mercado al cudl queremos alcanzar, la segmentacion de mercado consiste en
dividir un mercado heterogéneo en un nimero de sub mercados mas pequehos y
mas homogéneos. Es mas facil tratar con grupos menores de clientes similares,
que con grupos grandes de clientes disimiles.

‘ Y por Gltimo, después de haber estudiado la conducta del consumidor y
haber decidido a que mercados va ingresar, se debe decidir en que posiciones
quiere estar en la mente del consumidor.

Eiercicids Sugeridos

1.- Ana Maria Contreras, de 38 anos de edad, casada, ama de casa, su rutina de
vida es muy ocupada, tiene 3 hijos el mayor de 8 afios, el segundo de 5 afios y el
ultimo de 3 afios. Tiene que levantarse temprano para llevar a los nifios al colegio,
dejar al mas chiquito con la nifiera, va al gimnasio dos_horas diarias, regresa a
casa, atiende personalmente a si hijo de 3 afos, lo bafa, ven television juntos. Al
medio dia va por los otros dos nifios, almuerzan, en la tarde les ayuda a reafizar
sus tareas, mas noche tiene que alistar los uniformes, dar de cenar a los nifos, y
hacerlos dormir.

En la compafia donde usted trabaja lanzardn un nuevo producto dirigido
especialmente a este mercado meta: las amas de casa, Vitaminas para las amas de




casa, para esas mujeres que desde las primeras horas del dia ya estan en pie
realizando sus labores cotidianas y son las Gitimas en conciliar el suefo, “para lo
duro del dia la vitamina efectiva”.

Con los datos anteriores, determine que factores culturales, sociales, personales y
psicoldgicos afectarian la conducta del consumidor y como seria el proceso de
decision de compra.

2.- Escoja cualquier producto y determine a que mercado lo lanzaria y exponga
las bases para segmentar los mercados del consumidor. Ejemplo: si escoge un
agua gaseosa, a qué mercado lanzaria este producto, y cual es la segmentacnon
geogriéfica, demografica, psicografica y conductual del mismo.

3.- Usando el mismo producto que escogio en el ejercicio nimero tres, proponga,
con base en los tres pasos para lograr un posicionamiento efectivo, cudl seria la
ventaja competitiva adecuada para lanzar éste producto al mercado.

4.- Escoja siete productos diferentes, como detergentes, pasta dentales, aguas
gaseosas. De cada uno de estos productos escoja siete marcas (recuerde que son
siete marcas por cada producto que escogid) esto le ayudara a entender cudl es la
posicidn que ocupan las marcas que escogio por cada producto en su mente. Es
asi como funciona el posicionamiento.

Referencias
1998 Philip Kotler, Gary Armstrong  “Fundamentos de Mercadotecnia”
1993 William Zikmund, Michael D’amico “Mercadotecnia”
1987 Schoner Bertran, Zken;léth Jr. “Investigacion en Mercadotecnia”
1986 Taylor Weldon J. “Mercadotecnia un enfoque
integrador”
1967 Samuel Watson Dunn “Publicidad, su papel en la

mercadotecnia”

48




Wye[semido, su ciclo e vida
y determinacion de precios

O e e e = — —— — —— — — — — — — — — — — — — —

% Qué es un producto

9 Clasificacion del producto

& Decisiones del desarrollo del producto

% Asignacion de Marcas

% Empacado

& Etiquetado

& Servicio de apoyo del producto

Naturaleza y caracteristicas de un servicio

Ciclo de vida del producto

Factores a considerar en la determinacion de precios

/7 )
0‘0 L4

L/
0‘0

@,
0.0

Fijacion de precios en diferentes tipos de mercados

/
o®

L)

Seleccion de objetivos en la seleccion de precios
Determinacion de la demanda
«* Estimacién de costos

L)

L4

X3

& Andlisis de los precios y productos de la competencia
& Seleccion de un método de fijacion de precios
% Seleccion del precio final,

pru pd 7 P

consumidor y de los productos
industriales.

° precios que incrementan al mdximo
vida del protfudo. las utifidades.

49




Presentacin del capitulo

En este capitulo podrémos resporider & la pregunta que aparentemente es
muy sencilla: ¢Qué es un producto?, y al saber la respuesta también es
importante saber como se clasifica un producto y cuales son sus atributos. Es
importante saber cual es el ciclo de vida del producto, y también estudiaremos
como se determinan los precios, saber con base a que podemos determinar los
precios de un producto o servicio.

En el capitulo dos de este libro se explica qué es un producto, ya que es un
elementd de fa famosa mezcla de mercadotecnia, pero en este capitulo
abordaremos con impetu la naturaleza del producto, su clasificaciéon y sus
atributos. : AR

El producto es mas que algo fisico que el consumidor adquiere, los clientes
con gran frecuencia esperan de una organizacion mas que un producto simple y
tangible, con el producto se ofrece una oferta completa, una satisfaccion a un
problema que va mas alla de la satisfaccion fisica, sino la satisfaccion emocional.

¢Qué es un producto?

El producto que una empresa ofrece a su mercado meta no es sélo un
vestido, un par de zapatos, una hamburguesa o un helado, debemos tener claro
que hay algo mas en el producto. Podemos decir también que el producto es un
premio que se da a quienes estan dispuestos a pagar por ello.

Definir un producto como racimo de satisfacciones es poner énfasis en los
beneficios que proporciona el producto a sus compradores. De esta manera, es
una definicion orientada al cliente y muy compatible con el concepto de
mercadotecnia. Se centra en lo que el comprador obtiene y no en lo que el
vendedor vende. (Zikmund y D “amico, 1993:267).

Una de las primeras_cosas que hay que decidir es el género de cualidades
que se buscan al analizar el producto. Sabiéndolo, se decide la pauta de la
bisqueda. Un método muy (ti! consiste en analizar sus cualidades, como
subjetivas, (las que dependen del juicio del consumidor para percibirlas y que, por
lo comdn, no pueden medirse con ninguna de las normas cominmente
aceptadas), u objetivas, (las que pueden medirse con una norma comdnmente
aceptada). Asi, por ejemplo, la imagen de un producto es una cualidad subjetiva;
su precio, una cualidad objetiva. Claro esta que fos datos acerca de la cualidad
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subjetiva deben provenir de los consumidores, en fanto que los que se refieren a
las cualidades objetivas han de provenir de los consumidores o de una
investigacion técnica. (S.Watson Dunn, 1967:245).

Para entender mejor la clasificacion de los productos y servicios , se han
divido en dos grades grupos, con base en los tipos de consumidores que los
utilizan: Productos para el consumidor y productos industriales.

% Productos para el consumidov: ~

Son aquellos que compran ios consumidores finales para su consumo
personal. Dentro de esta clasificacién, Melvin T. Copeland sugiere tres clases de
productos: los de conveniencia, de compras, y de Especialidad. La razén por la
cual existe este tipo de productos, es la misma naturaleza del producto, es decir
que implica factores fisicos, psicolégicos, y de conducta de compra, el producto en
si es en verdad una de las influencias mas poderosas en la conducta del
comprador.

Productos de conveniencia: Entre esta clasificacion podemos encontrar
productos como: pasta dental, revistas, detergentes, boligrafos. Estos productos
son de compra frecuente, poca planificacion, poca comparacion, podria decirse que
poco esfuerzo de compra, son de precio bajo, su distribucién es amplia, varias
ubicaciones convenientes, y su publicidad es masiva. Esto es para que el producto
esté disponible para cuando el diente lo necesite.

Ejemplo de productos para
el consumidor, productos
de conveniencia, como
jabon y detergentes.

Foto por: Vivian Moreno
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Todo esto se conjunta en la conducta del consumidor para comprar
productos como éstos en el lugar mas conveniente. De ahi el término de articulos
de conveniencia. Muchos articulos dispares como leche, cola, lustre de calzado,
barras de dulce y pan , encajan dentro de esta clase. ¢Cuanto se alejaria uno de
su camino para ir a comprar un litro de cierta marca de leche en particular?, La
respuesta a esta pregunta nos proporciona una guia para determinar si cualquier
producto dado es articulo de conveniencia. (Zikmund y D "amico, 1993:274).

Productos de compras o de comparacion: Aqui encontramos
productos como aparatos electrodomésticos, televisiones, muebles, ropa. Estos
productos son de compra no muy frecuente, requieren de mucha planificacién y
mucho esfuerzo de compra, hay necesidad de comparar las marcas en cuanto a
precio, calidad y estilo, el precio de estos productos es mas elevado. La
distribucién del producto es mas selectiva en menos sucursales y la publicidad y .
venta va por cuenta del productor y de los revendedores.

En decir, son aquellos productos por los cuales los consumidores sienten la
necesidad de hacer comparaciones, buscan informacion adicional, examinan
mercancia o se aseguran de otro modo antes de hacer una compra. En ofras
palabras, los compradores probables de estos productos quieren primero buscar
por alli. (Zikmund y D "amico, 1993:275).

Ejemplo de productos de
compras o de comparacion,
en este caso una television
de 42" pantalia plana.

4 pogo: de 12 pugos de:

s524.85 $350.37

sin engonche:

Foto por: Vivian Moreno

Productos de especialidad: Estos son productos de lujo, como lo son
relojes, joyas o cristales finos. El consumidor siente preferencia y lealtad a la
marca poderosa, existe un esfuerzo especial de compra, hay poca comparacion de
marcas, y gor lo regular su precio es elevado. La distribucion del producto es muy
exclusiva, habra sélo en uno o dos sucursales por area del mercado. La promocidn
del producto es mas cuidadosa y delicada, es muy sofisticada.
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En algunos casos los consumidores creen que saben exactamente lo que
quieren. Han seleccionado la marca de antemano y no aceptaran sustitutos. No
hacen comparaciones entre alternativa, sino planean sus compras. Los productos
de especialidad son objeto de esta suerte de interés para el cliente. (Zikmund y
D “amico, 1993:276).

- Productos Industriales:

Los productos industriales son los que se compran para un procesamiento
adicional o para su empleo en el manejo de un negocio. Por consiguiente, {a
distincion entre un producto para el consumidor y un producto industrial se basa
en el proposito para el cual se compra el producto. Si un consumidor compra una
podadora para utilizarla en su jardin, la podadora es un producto para el
consumidor. Si ese mismo consumidor compra la podadora de césped para su
empleo en un negocio de disefio y arreglo de jardines, la podadora es un producto
industrial. (Kotler y Armstrong, 1998:242).

Existen tres tipos de productos industriales: Los materiales y partes,
aspectos de capital y suministros y servicios.

Los materiales y partes: incluyen materia prima y materiales y partes
fabricados, La materia prima consiste en productos agricolas, (trigo, algoddn,
ganado, frutas, verduras y legumbres) y productos naturales (pescado, madera,
petréleo crudo, mineral de hierro). Los materiales y partes fabricados consisten en
materiales de componentes (motores pequefos, neumaticos, hierro, hilos,
cemento, alambre) y partes de componentes {motores pequefios, neumaticos,
hiero fundido). La mayor parte de los materiales y partes fabricados se venden
directamente a los usuarios industriales. El precio y el servicio son los principales
factores de mercadotecnia; la marca y la publicidad tienden a ser menos
importantes. ‘

Ejemplo de productos
industriales, materiales y
partes, en este caso,
cementos Progreso.

Foto: w.w.w.cementosprogreso.com




Los aspectos de capital: son los productos industriales que ayudan a la
produccidn o las operaciones del comprador, incluyendo instalaciones y equipo
accesorio. Las instalaciones consisten en compras importantes, como edificios
(fabricas, oficinas) y equipo’ fijo (generadores, prensas taladradoras, sistemas
grades de computacion, ascensores). El equipo accesorio es el equipo portatil de
la fabrica (herramientas manuales, montacargas) y el equipo de oficina (maquinas
de fax, escritorios). Tienen una vida mas corta que las instalaciones simplemente
se integran al proceso de produccion.

Suministros y servicios: Los suministros incluyen los de operacidn
(lubricantes, carbén, papel, lapices), y los de reparacion y mantenimiento
(pintura, clavos, escobas). Los suministros son los productos de conveniencia del
ramo industrial, porque por lo comdn se compran con un minimo de esfuerzo o de
comparacion. Los servicios de negocios incluyen servicios de mantenimiento y

reparacién (lavado de ventanas, reparacion de computadoras) y servicios de )

asesoria de negocios (legales, de consuitaria administrativa, publicitarios). Esos
servicios por lo general se proporcionan mediante un contrato. (Kotler y
Armstrong, 1998:242,243).

Decisiones en el desarrollo del producto

El desarrolio de un producto o servicio implica todos los beneficios que
ofreceran, estos beneficios se veran reflejados en el producto por medio de la
marca, el envasado, etiquetado y servicios de apoyo del producto.

Foto: w.w.w.pampers.com

Pampers a lo largo de los afios a modificado su imagen a través de la marca,
desde 1950 donde la marca la representaba un sefior de edad mayor, ya que
decian que “los abuelos por su sabiduria daban buenos consejos para el
cuidado de los bebes”, hasta nuestros tiempos donde con sélo el nombre de
la marca logra identificarse plenamente en el mercado.
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Asignacion de Marcas:

Existe una leyenda que afirma que la practica de poner marca a los
productos se origind cuando un antiguo gobernante decidid que los articulos
deberian portar alguna suerte de simbolo de modo que, si algo salia mal, los
compradores y las autoridades supieran a quién culpar.  (Zikmund y D “amico,
1993:282).

Si esta leyenda es cierta o no, lo importante de una marca es que no sdlo le
sirve al comprador sino también al vendedor, ya que esto le ayuda a reconocer los
resultados que los productos han ocasionado en los consumidores. Pues bien esto
nos lleva a determinar el concepto de marca.

Una marca es un nombre, término, letrero, simbolo o disefio, o una
combinacion de ellos, que identifica al fabricante o al vendedor de un producto,
cuyo proposito es identificar los bienes 6 servicios de un vendedor o de un grupo
de vendedores y diferenciarlos de los de sus competidores. (Kotler y Armstrong,
1998:247). )

La marca se ha convertido hoy en dia algo muy poderoso, la marca es una
promesa que el vendedor hace a los consumidores de proporcionar ciertos
beneficios que los satisfagan, la marca puede anadir valor al producto.  Los
consumidores consideran a la marca parte muy importante del producto. Por
ejemplo, hay personas que prefieren comprar un par de tenis Nike, o unos
pantalones Levi’'s, y al hacerlo se sienten muy satisfechos con su compra, han
logrado su objetivo, pero no se sentirian igual si compraran tenis y pantalones sin
marca, perderian totalmente su valor, el valor sentimental, el valor emocional, el
valor que a los consumidores provoca comprar un producto de una marca que les
brinde la satisfaccion de poseer un estilo, el estatus que pretenden alcanzar.

El consumidor al adquirir cierta marca especifica, quiere clasificarse dentro
de un grupo de personas que ha comprado ese producto, quiere ser parte de ese
grupo y eso le provoca cierta satisfaccion, mas que la necesidad de ese producto.

La marca habla por si sola, dice la calidad del producto, ayuda a los
consumidores a identificar el producto que podria beneficiarlos.

v A ﬂ////‘///z'
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Foto: w.w.w.pepsi.com

La marca se ha convertido hoy en dia algo muy poderoso, la marca es una
promesa que el vendedor hace a los consumidores de proporcionar ciertos
beneficios que los satisfagan, la marca puede anadir valor al producto.
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El valor de la marca: Los nombres de las marcas mas poderosas atraen
una poderosa preferencia del consumidor, por eso el valor de una marca esta
basado en el grado de lealtad a la marca, conciencia det nombre, calidad percibida,
poderosas asociaciones de la marca y otras ventajas, como patentes, marcas
registradas y relaciones en los canales. (Kotler y Armstrong, 1998:247).

Coca-Cola es
una de las
marcas mas
poderosas a
nivel mundial,
la cual afiade
un valor
familiar a sus
productos.

e
Foto: w.w.w .cocacola.com

Seleccion de un nombre de marca: Es importante determinar en gque
constituye el buen nombre de una marca, podemos decir que el nombre de la
marca cuente con ciertas caracteristicas importantes como: que sea facil de
recordar, que sea facil de decir, un nombre con una connotacién positiva, un
nombre que sugiera lo que el producto hara. Si bien es cierto estos parametros
no garantizan que la marca sea un éxito pero si en un porcentaje bastante alto.

Al seleccionar un nombre de marca, los gerentes de mercadotecnia deberian
considerar los siguiente:
1.- ¢Qué queremos que el nombre de marca logre? ¢Debe ser memorable?
éDescriptivo? ¢Unico? ¢Inspirar confianza? ¢Evocador?

2.-Debe sugerir algo acerca de los beneficios y las cualidades del producto.

3.- Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar. Pero en ocasiones los
nombres largos son efectivos.

4.- El nombre de la marca debe ser distintivo.



5.- El nombre debe traducirse facilmente a idiomas extranjeros.
6.- ¢Qué piensan los consumidores potenciales del nombre de la marca?
7.- ¢Existen otras marcas registradas similares?

8.- Se debe poder registrar y ofrecer proteccion legal. Un nombre de una marca
no puede registrarse si infringe nombres de marcas existentes.

Empacado:

El empaque es basicamente una extensién del producto que se ofrece en
venta. En muchas situaciones, el empaque puede ser mas importante que el
mismo producto que contiene. El empaque atractivo puede cubrir una importante
funcion de promocion.

£l envasado o empacado, implica tomar decisiones respecto a etiquetas,
inserciones, instructivos para uso del producto, disefio grafico y cartones para
embarque, asi como decisiones respecto a tamarios y tipos de envases fisicos para
renglones individuales del producto. (Zikmund y D "amico, 1993:296).

Muchos productos que se ofrecen al mercado deben empacarse, esto quiere
decir que hay que disefiar y producir el recipiente o envoltorio para un producto.
El paquete puede incluir el recipiente principal del producto, (el tubo que contiene
el dentifrico Colgate), el empaque secundario que se desecha cuando se va a
utilizar el producto, (la caja de carton que contiene el tubo de Colgate), y el
empague de envid necesario para almacenar, identificar y enviar el producto, (una
caja de carton corrugado que contiene seis docenas de tubos Colgate). El
etiguetado también es parte del empacado y consiste en la informacion impresa
que aparece en o dentro del paquete. (Kotler y Armstrong, 1998:255).

La funcién principal del empaque es proteger al producio, pero en la
actualidad, el envase se ha convertido en una herramienta poderosa de la
mercadotecnia.

Hoy en dia en los supermercados, nos encontramos con mas de 15,000 a
17,000 articulos, por lo que nuestro producto tiene que poseer ciertas
caracteristicas flamativas en el empaque para llamar la atencidn del consumidor y
diferenciarlo de los miles de productos vecinos en los anaqueles. En este caso el
empaque llamativo puede ser la ultima oportunidad que tiene el vendedor de
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influenciar en la compra del consumidor. Po
convierte en un comercial de 5 segundos.

- Ftiquetado:

Por la variedad de productos y estilos en los empaques, existen miles de
estilos de etiquetas, desde las mas pequehas y sencillas a las muy completas y
gréficas que son parte del envase.

La etiqueta es parte muy importante del producto, ya que identifica al
producto, es donde va el nombre de la marca, la descripcién del producto, los

.ingredientes o de que esta hecho, la clasificacion, quien y donde se fabrico, como _
debe utilizarse, fecha de fabricacion, fecha de vencimiento, en algunos casos, °

factores nutricionales, y codigo de barras.

. Ha habido una larga historia de preocupaciones legales acerca dél envasado
y del etiquetado. En Estados Unidos, la Federal Trade Comision Act de 1914
decretd que las etiquetas o envases que afirman falsedades o que son engafiosos
constituyen una competencia injusta. Las etiquetas pueden engaiiar a los clientes,
omitir la descripcidon de ingredientes o advertencias de seguridad importantes.
(Kotler y Armstrong, 1998:257).

=+ Servicios de Apoyo del Producto:

El servicio al cliente es otro elemento de la estrategia del producto. La
oferta de una compaiiia al mercado por fo comun incluye algunos servicios, que
pueden ser una parte minima o importante de la oferta total. Una compafiia debe
disefiar sus productos y sus servicios de apoyo para satisfacer las necesidades de
los clientes meta y para obtener utilidades. La determinacion de fas necesidades
de servicio al cliente y el valor que asignan los clientes a diferentes servicios
implica no sdlo estudiar las quejas que se reciben a través de las lineas telefénicas
gratuitas o de tarjetas de comentarios. La compainia debe hacer encuestas
periédicas de sus clientes, con el fin de evaluar el valor de los servicios actuales y
obtener ideas para otros nuevos.

Ejemplo: Cadillac organiza entrevistas regulares de sesiones de grupo con
los propietarios y estudia con cuidado las quejas que se reciben en sus
distribuidoras. Gracias a esta esmerada supervision, Cadillac se ha enterado de
que los compradores se molestan mucho cuando las reparaciones no se hacen en
la forma correcta la primera vez. Como resultado, la compafiia ha establecido un
sistema que comunica directamente a cada distribuidor con un grupo de 10
ingenieros que pueden ayudar a los mecanicos a hacer reparaciones dificiles.
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Estas acciones' ayudaron a Cadillac a avanzar, en un aho del catorceavo
. lugar al séptimo en las calificaciones independientes del servicio. (Kotler y
Armstrong, 1998:257).

Naturaleza y caracteristicas de un servicio

Para hablar de este tema nos basaremos en el concepto que nos sugieren
Kotler y Armstrong, donde nos explican el concepto de servicio y nos plantean
cuatro caracteristicas de éste.

Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
otra, que es esencialmente intangible y que no da como resultado la propiedad de
nada. Su produccion puede o no estar vinculada a un producto fisico. Las
actividades como rentar una habitacion de hotel, depositar dinero en un banco,
viajar en avion, ver una pelicula y obtener consejo de un abogado implican todas
las compras de un servicio.

Existen cuatro caracteristicas especiales del servicio: Intangibilidad,
inseparabilidad, variabilidad, y naturaleza perecedera.

Intangibilidad: Significa que los servicios no se pueden ver, saborear,
sentir, oir ni oler antes de comprarios. Ejemplo: Las personas que se someten a
una cirugia plastica no pueden ver el resultado antes de la compra, y los pasajeros
de las aerolineas no tienen nada, excepto un boleto y la promesa de que los
llevaran a su punto de destino.

La inseparabilidad del servicio: Significa que los servicios no se pueden
separar de sus proveedores, no importa si esos proveedores son personas o
maquinas, si un empleado de servicio proporciona el servicio, entonces el
empleado es parte del servicio.

Variabilidad: Significa que la calidad de los servicios depende de quienes
fos proporcionan, asi como de cuindo, en dénde y como se proporcionan.
Ejemplo:  algunas lineas aéreas como Copa Airlines, tienen reputacion de
proporcionar mejor servicio que otras lineas aéreas. Sin embargo, dentro de la
agencia de viajes de Copa, un empleado puede ser muy eficiente y agradable al
plblico, mientras que otro, que estd de pie a poca distancia, puede ser
desagradable y lento. Incluso la calidad del servicio de un solo empleado de Copa
varia segiin su energia y su estado de animo en el momento de cada encuentro
con €l cliente.
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pueden almacenar para su venta o su utilizaciSi posteriores. La naturaleza
perecedera del servicio no es un problema cuando la demanda es constante, sin
embargo, cuando la demanda fluctla, las empresas de servicio se ven en dificiles
situaciones. Por ejemplo: Los hoteles y las lineas aéreas en temporada alta sus
servicios funcionan con mas éxito, que cuando se encuentran en temporada baja, -
en la que tienen que bajar sus precios para atraer mas clientes.

Ciclo de vida del producto

Ei ciclo de vida del producto es un elemento necesario para la formacién de |
un producto, y para los comerciantes en general; este ciclo de vida es basico, ya
que se plantea como el ciclo de vida de los seres vivos, se nace, se crece, se
reproduce y se muere. No se puede comparar la vida con un producto, pero esta
similitud ayuda enormemente a comprender como se desarrolla un producto

- dentro de un mercado.

En general, el ciclo de vida del producto es una descripcion grafica de la
historia de ventas de un articulo, desde su entrada al mercado hasta su retiro del
mismo. Los ciclos de vida del producto son, en efecto, las curvas de volumen de
ventas. Los productos inician sus vidas con la primera venta de los mismos, se
elevan hasta alcanzar un pico o cima y luego declinan, hasta que sus aportaciones
a las utilidades resultan insuficientes para justificar su presencia en el mercado.
(Zikmund y D "amico, 1993:306).

Claro esta que después de ianzar al mercado un nuevo producto, se quiere
disfrutar de una vida larga de! producto, no se espera que el producto se venda
eternamente, pero si se espera recuperar todo el tiempo y esfuerzo invertido,
ademas de obtener las utilidades cuantiosas que el producto ofrece.

Las etapas del ciclo de vida del producto son: desarrolio del producto,

introduccién, crecimiento, madurez y decadencia.

Desarrollo del producto: Se inicia cuando la compafia encuentra y
desarrolla una idea para un producto nuevo. Durante el desarrclio del producto,
las ventas son nulas y aumentan los costos de la inversion.

Introduccion: se inicia cuando el nuevo producto se lanza al mercado por
primera vez. Un periodo de crecimiento lento de las ventas, a medida que el
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Pérdidas/Inversion

producto ingresa al mercado. Las utilidades son inexistentes en esta etapa, debido
a los considerables gastos de introduccion de! producto.

Crecimiento: Si el nuevo producto satisface al mercado, entrara en una
etapa de crecimiento. Un periodo de répida aceptacion del mercado y de
crecientes utilidades. Quienes lo adoptaron primero lo seguirdn comprando y los
compradores posteriores empezaran a seguir su ejemplo, en especial si
escuchaban comentarios favorables.

Madurez: Un periodo de disminucion en el crecimiento de las ventas,
debido a que el producto ha logrado la aceptacion de la mayoria de los
compradores potenciales. Las utilidades se nivelan o se disminuyen, debido a los
crecientes gastos de mercadotecnia para defender al producto de Ia competenaa
Esta etapa por o com(in dura mas que las etapas arfteriores.

Decadencia: El periodo en ef cual las ventas bajan y disminuyen las
utilidades. Las ventas de la mayor parte de los productos y marcas con el tiempo
disminuyen. Las ventas disminuyen por muchas razones, incluyendo los adelantos
tecnoldgicos, los cambios en los gustos de los consumidores y la creciente
competencia.

Grafica: Ciclo de vida del producto
Philip Kotler y Gary Armstrong (1998:298)
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Factores a considerar en
la determinacion de precios

Todas las organizaciones estan orientadas a las utilidades y también las
organizaciones no lucrativas tienen que determinar precios de sus productos o
servicios.

El precio estd alrededor de nosotros, esta cuando pagamos el alquiler de
una pelicula, cuando pagamos los servicios de luz, agua y teléfono, cuando
pagamos la entrada al cine, o cuando compramos comida en un restaurante, es
decir todo lo que compramos tiene un precio, en palabras mas simples, el precio
es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio.

En un sentido mas amplio, el precio es la suma de todos los valores que
intercambian los consumidores por los beneficios de tener el producto o el servicio
0 de utilizarlos. (Kotler y Armstrong, 1998:312).

Se ha dicho que el precio es el factor mas importante en la eleccion de
compra del consumidor, esto es cierto en los paises pobres y con los productos de
conveniencia. E! precio es el dnico elemento de la mezcla de mercadotecnia que
produce ingresos, todos los demas elementos representan costos.

(Como se determina el precio?

Basicamente la determinacion del precio depende de la estrategia
mercadologica y de la mezcla de mercadotecnia que se haya elegido para alcanzar
los objetivos de la empresa. Por ejemplo: si ya sabemos cual es nuestro mercado
meta, y queremos introducir una nueva camara digital, con video incorporado y
con un nuevo sistema que nos permita obtener las fotografias conectandola
directamente a fa impresora sin necesidad de una computadora, y la introduccion
de este producto lo queremos hacer en reuniones con altos ejecutivos del pais en
un hotel muy prestigioso, este producto nos sugiere un precio elevado. O bien si
nuestro producto es de comida, y nuestra estrategia es la preCtupacion por
comida rica, rapida y sobre todo econdmica, “nosotros nos preocupamos por su
bolsillo”, este producto nos sugiere un precio bajo, también es muy comun ver
anuncios o volantes de ias florerias donde dicen: “Hacemos todo tipo de arreglos
florares para todo tipo de evento, y ademas tenemos precios que se adaptan a su
presupuesto, usted sdlo pregunte, con gqusto le atenderemos”. Es asi como
podemos empezar a determinar el precio del producto, y mientras mas claros sean
los objetivos de la empresa, més facil le resultara determinar el precio.




El mercado y la demanda

Esto es muy simple, cuando queremos lanzar un producto al mercado, y ya
sabemos cual sera nuestro mercado meta, el vendedor no puede cobrar mas del
precio actual, es decir debemos saber cuales son los precios actuales de los
productos similares al nuestro y tomar en cuenta este factor para determinar el
precio de nuestro producto.

Fijacion de precios en diferentes tipos de mercado

Antes de examinar los métodos de fijacion de precios, hemos de hablar de
las politicas del vendedor que se basan en el tipo de mercado. Los economistas
distinguen cuatro tipos de mercados, cada uno con un problema especial en
cuanto a la fijacién de precios. A continuacion los explicaremos por separado.

- Mercado de competencia pura:

Consiste en que muchos compradores y vendedores realizan transacciones
con un articulo semejante como el trigo, cobre, valores. La influencia que unos y
otros ejercen sobre el precic actual es relativa. Un vendedor no puede poner un
precio mas alto que el vigente en el mercado, pues el publico obtiene lo que
necesita a un precio menor. Tampoco pondra un precio menor, ya que en el
mercado coloca todas sus mercancias a un precio mas elevado. Los que realizan
sus transacciones en estos mercados no dedican mucho tiempo a la estrategia de
mercadotecnia, ya que la investigacion de mercados, €l desarrolio de productos, la
fijacion de precios, la publicidad, la promocion de ventas y otras actividades son
minimas mientras el mercado se mantenga en un estado de competencia pura.

- Mercado de competencia monopolistica:

Esta formado por muchos compradores y vendedores que negocian en una
gama de precios y no en uno sélo. Ello se debe a que los vendedores estan en
condiciones de modificar sus productos para los compradores. Hay dos
posibilidades: cambiar la calidad, caracteristicas o estilo del producto fisico;
modificar los servicios concomitantes. Los consumidores ven varias ofertas y estan
dispuestos a desembolsar cierta cantidad. Las empresas procuran crear ofertas
acordes a los segmentos de consumidores y, para individualizar su oferta, recurren
a la seleccién de la marca, la publicidad, la venta personal ademas del precio.
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- Mercado de competencia oligopolistica:

Esta constituido por unos cuantos vendedores sumamente sensibles a las
estrategias de mercadotecnia vy fijacion de precios que aplican los demas. A veces
€l producto es similar (acero, aluminio) o distinto (autos, computadoras). El
motivo de que haya pocas empresas radica en que a las nuevas les resulta dificil
penetrar en el mercado. Cada una estd muy atenta ante las estrategias y tacticas
de las otras. Siuna compaiiia acerera reduce radicalmente sus precios en 10% de
inmediato los clientes acudiran a ella. Al otro proveedor no le quedara mas
remedio que imitar su ejemplo o0 mejorar sus servicios. Una compafiia que
pertenezca a este mercado nunca estard segura de obtener una ventaja
permanente al rebajar los precios. En cambio, cuando los aumente, los
competidores no necesariamente deberdn hacer lo mismo. Si no reconsidera su
decision correra el riesgo de que sus clientes lo abandonen y prefieran la
competencia. -

;. Mercado de Monopolio puro:

Este mercado no tiene mas que un proveedor. Este puede ser el gobierno,
un monopolio privado controlado o un monopolio privado no controlado. La
fijacion de precios se maneja de manera distinta en los tres casos. En el
monopolio estatal se buscan varios objetivos. Quiza uno de ellos sea fijar un
precio por debajo del costo por ser el producto importe para el pablico y por no
poder éste pagar el costo total. También es posible que al fijar el precio se
procure cubrir los costos o conseguir buenas utilidades. Una tercera posibilidad
consiste en establecer un precio demasiado alto para desalentar el consumo. En
un monopolio controlado, el gobierno permite a las empresas fijar precios que fes
proporcionen un rendimiento justo, un precio que les permita conservar y ampliar
su planta conforme se necesite. En cambio, los monopolios no controlados
escogen los precios que soporta el mercado. Pero no siempre lo hacen pues se ios
impiden varias consideraciones: medio a las normas oficiales, deseo de desalentar
la competencia, intento de penetrar en el mercado mas rapido mediante un precio
bajo.

Lo dicho hasta aqui nos indica que las oportunidades y problemas que
ofrece la fijacién de precios dependen del tipo de mercado. Exceptuados los
mercados de competencia pura, las empresas necesitaran en el resto de los casos
un método sistemdtico para establecer un precio basico a sus productos. A
continuacién examinaremos un procedimiento para fijar el precio basico integrado
por seis etapas y estudiaremos cada una per separado.
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Etapa 1: Seleccionar los objetivos de precios

Lo primero que hace una empresa es decidir qué objetivos debera lograr en
cada producto.  Si ha seleccionado con mucho cuidado su mercado meta y el
posicionamiento en el mercado, su estrategia de la mezcla de mercadotecnia
(entre ellos el precio) sera bastante sencilla. En gran medida su estrategia de la
fijacion de precios depende de la decision previa relativa al posicionamiento. Por
lo demas quiza la compafiia tenga otros objetivos: Cuanto mejor estén definidos,
mas facil le serd establecer los precios. He aqui algunos ejemplos de objetivos .
“comunes: supervivencia, maximizacion de fas utilidades actuales, liderazgo en la
participacién en el mercado, liderazgo en la calidad del producto.

Supervivencia:

Las empresas se propondran la supervivencia como objetivo fundamental si
el mercado estd formado por muchos productores, una fuerte competencia o
deseos cambiantes del publico. Para que sus productos sigan funcionando y
vendiéndose, han de establecer un precio bajo, con la esperanza de que el plblico
reaccione favorablemente. Las utilidades son entonces menos importantes que la
supervivencia. Las compaiias en problemas financieros, han recurrido a extensos
programas de rebajas a fin de sobrevivir. Mientras sus precios logren cubrir los
costos, saben que permaneceran en el mercado largo tiempo.

< Maximizacion de las utilidades actuales:

Muchas empresas quieren fijar un precio que maximice las ganancias
presentes. Estiman la demanda y los costos de precios alternos y seleccionan el
que les reditué las utilidades mas grandes, flujo de efectivo 0 rendimiento sobre la
inversion. En todos los casos citados dan prioridad al rendimiento financiero sobre
el rendimiento a largo plazo.

Lidevazgo en la participacion en el mercado:

Otras companias quieren ser lideres en el mercado. Estan convencidas de
que la que acapare la mayor participacion afrontard los gastos menores y la
maxima utilidad a largo plazo. Fijan los precios al minimo posible con el propésito
de alcanzar ese liderazgo. Una variante de este objetivo consiste en tratar de
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conquistar una participacion especifica. Supongamos el caso de que una empresa
quiera incrementar su participacion de 10 a 15% en un afio, investigard qué
precio y mezcla de mercado le ayudaran a alcanzar su meta.

“ Lidervazgo en la calidad del producto:

Una compafiia talvez querrd ofrecer el producto de mejor calidad en el
mercado. Para ello normalmente se requiere cobrar un precio alto que cubra la
calidad y el elevado costo del departamento de investigacion y desarrollo, Michelin
fabricante de llantas, es un ejemplo excelente de una empresa estadounidense
que busca ante todo el liderazgo en la calidad. Constantemente introduce nuevas
caracteristicas y procura alargar la vida de las llantas; sus llantas tienen un precio
considerable. -

Etapa 2: Determinacion de la demanda

Cada precio que se cargue dara origen a un nivel especifico de demanda.
La relacion entre el precio y la demanda resultante aparece en la conocida curva
de demanda, la curva contiene el nimero de unidades que se venderén en
determinado lapso a precios alternos que pudieran cargarse en él. En el caso
normal, demanda y precio guardan relacion inversa, es decir, a un precio mayor
corresponde una demanda menor. De manera similar, cuanto mas bajo sea el
precio mas fuerte serd la demanda. Asi pues, una empresa vendera menos si
aumenta su precio, en términos generales los consumidores de ingresos bajos que
necesiten esta clase de productos compraréan menos si el precio les parece
demasiado alto. :

Casi todas las curvas de demanda se deslizan en una linea curva o recta,
tratandose de bienes que dan prestigio, la curva muestra un sesgo positivo. Una
empresa que vende perfumes descubrio que, al incrementar sus precios, las ventas
no mermaban sino que crecian. En opinion de los consumidores, el precio mayor
significaba que el perfume era de alta calidad y mas deseable. No obstante, si se
carga un precio demasiado alto el nivel de la demanda sera mas bajo.

Métodos con que se estiman las curvas de la
demanda:

La mayor parte de las empresas procuran medir sus curvas de demanda. El
tipo de mercado es un factor decisivo en ello. En un monopolio puro, la curva
muestra que la demanda total del producto estd basada en el precio que la
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compafiia aplica. Si hay varias empresas, la curva no sera igual y su variacion
dependera de la estabilidad o cambios de los precios en la competencia.

Para cuantificar una demanda hay que estimarla en varios precios. La
demanda de la empresa Quaker State Motor Oil, se eleva a medida que disminuye
el precio de 73 centavos a 38 centavos, pero a 32 centavos la demanda decae,
posiblemente por creer el ptiblico que el aceite es demasiado barato y que puede
dafiar al motor de sus vehiculos.

Al medir la relacidn precio demanda, el mercaddlogo habré de tener
presentes otros factores que también pueden afectar a la demanda. Si a Quaker
state incrementase su presupuesto de publicidad en el momento de rebajar los
precios, no sabriamos qué parte del aumento en la demanda se debe a la
reduccion y qué parte a una mayor publicidad. El mismo problema se presenta si
cuando se rebaja el precio es fin de semana o temporada de vacaciones, pues
entones se realizan mas viajes y se consume mas aceite de automdvil.

 Elasticidad de (a demanda ante el precio:

Las compafiias han de prever cémo reaccionard la demanda ante una
modificacion del precio. Si la demanda cambia poco al hacer un ligero ajuste de
predio, diremos que es ineldstica, y diremos que es elastica cuando cambia de
modo considerable. éDe qué depende la elasticidad de la demanda ante el precio?
La demanda tiende a ser menos eldstica en las siguientes condiciones:

1.- Hay pocos sustitutos o ninguno, o bien tampoco existen competidores;

2.- Los consumidores no se percatan de inmediato del aumento de precio;

3.- Los consumidores tardan en cambiar sus habitos de compra y en buscar
precios mas econoémicos;

4.- Se piensa que el incremento esta justificado por fa mejor calidad, la inflacion
normal y otras circunstancias.

Si la demanda es elastica las empresas consideraran la conveniencia de
reducir el precio. Un precio menor aportard mas ingresos totales. Y esto es
positivo, a condicidn de que los costos de producir y vender méas no se eleven en
forma desorbitante.

Etapa 3: Estimacion de costos

Los costos determinan el nivel de precios que la compafiia puede cobrar por
sus productos. La compaiiia quiere cobrar un precio que cubra todos sus costos
de produccién, distribucion y venta del producto y que al mismo tiempo deje un
margen de utilidades justo por su esfuerzo y su riesgo. Las compafiias con costos
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mas bajos pueden determinar precios mas bajos, lo que da como resultado mas
ventas y mayores utilidades. (Kotler y Armstrong, 1998:315).

Los costos de una empresa son dos: los costos fijos y los costos variables.

Los costos fijos: son aquellos que no varian con los niveles de produccion
o de venta, por ejemplo: mensualmente se paga el alquiler del edificio, la luz, el
agua, el teléfono, los sueldos de los empleados, sin importar cual sea la
produccion de fa empresa.

Los costos variables: estos costos son variables segin el nivel de
produccién, por ejemplo: si nuestro producto son jugos de naranja, en su
fabricacion gastamos en todos los ingredientes que hacen el jugo, naranjas,
colorantes, preservantes, envases y las etiquetas, estos costos tienden a ser los
mismos por cada unidad producida, se Hlaman variables porque varian segin el
numero de unidades producidas.

Los costos totales son la suma de los costo fijos y variables para cualquier
nivel determinado de produccion, la gerencia quiere cobrar un precio que por o
menos cubra fos costos totales de produccion a 4n nivel determinado de
produccion.

Etapa 4: Analisis de los precios y
productos de la competencia

‘Aunque la demanda a veces establece un precio maximo y los costos exigen
un precio bajo, los precios de la competencia y sus reacciones ayudan a la
empresa a determinar una gama media de sus precios. Debe conocer el precio y
la calidad de los productos de sus competidores, y esto lo logra de diversas
maneras. Se vale de compradores que comparen el precio y los articulos de la
competencia. Conviene que consiga la lista de precios de otras empresas y
compre equipo de ellas. Entonces pedird a los consumidores su opinion sobre el
precio y la calidad de ese equipo.

Una vez que conozca los precios y productos de la competencia, estara en
condiciones de servirse de esa informacion como base para fijar sus propios
precios. Si su articulo es semejante a uno de los principales competidores, no
tendra mas remedio que fijarle un precio cercano al del rival pues de lo contrario
no venderd mucho. Si ofrece un articulo de calidad inferior, no podra venderlo al
mismo precio que el del competidor. Si es de calidad superior, podra venderlo mas
caro. En lo fundamental, la firma utilizard el precio para posicionar su oferta en
relacion con los competidores.
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Etapa 3: Seleccion de un método de fijacion de precios

Una vez conocida. la-tendencia de la demanda, estimados los costos e
investigados los precios de fla competencia, estara la empresa lista para escoger un
precio. Este fluctuard entre uno demasiado bajo que no reditiia ganancias y otro
demasiado alto que no genera demanda. Existen tres consideraciones principales
de la fijacion de precios: 1. Los costos del producto nos da el precio minimo
posible, 2. Las caracteristicas exclusivas del producto nos dan el maximo precio
posible. Y 3. Los precios de la competencia proporcionan un punto intermedio.

Para resolver el problema de fijacion de precio, las compaiiias seleccionan
un método que incluya una o mas de las tres consideraciones anteriores. Se
espera que el método aporte un precio especifico. A continuacion examinaremos
los métodos para la fijacion de precios.

Fijacion de precios a partiy de costo mds utilidades:

E! método mas sencillo consiste en afiadir una cantidad estandar al costo del
producto. Asi un distribuidor de aparatos electrodomésticos comprara al fabricante
una tostadora de pan en Q.20.00 y fa vendera en Q.30.00 lo cual equivale a un
50% de incremento respecto al costo. La ganancia bruta del distribuidor es de
Q.10.00. Si los costos de operacion de fa tienda llegan a Q.8.00 por cada
tostadora que se vente, su margen de utilidad sera de Q.2.00.

El fabricante que hizo la tostadora de pan probablemente también aplico el
método de costc mds utilidades al establecer el precio. Si el costo estandar de
producirla fue de Q.16.00, pudo haberle afiadido un 25% y fijar Q.20.00 como
precio para los distribuidores. Las constructoras hacen propuestas de obras una
vez estimado el costo total el proyecto y afiadido un margen estandar de utilidad.
Los abogados y otros profesionales, suelen incluir en sus honorarios una cantidad
adicional por concepto de gastos. Algunas compariias notifican a sus clientes que
les cobraran el costo de produccion mas un incremento.

Andlisis del punto de equilibrio y fijacion de precios
a partir de las utilidades meta:

Otro método orientado a los costos es el de fijar el precio a partir de las
utilidades meta. La empresa trata de calcular el precio que le reditie las
ganancias que busca. Es el sistema que emplean la General Motors, que pone un
precio a sus vehiculos para obtener entre 15 y 20% de rendimiento sobre la
inversion. También lo aplican los servicios publicos, que estan obligados a
conseguir un rendimiento justo sobre la inversion.
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Fijacion de precios a partir de(valor percibido

Un ndmero cada vez mayor de empresas empiezan a basar sus precios en el
valor percibido de sus productos. Consideran que fa clave para fijar los precios no
es el costo del producto sino el valor que le atribuye el piblico. Para crear en la
mente del comprador el valor percibido, se valen de factores ajenos al precio en la
mezcla de mercadotecnia. Asi pues se escogen precios que correspondan a ese
valor.

Tomemos el caso del precio que varios restaurantes cobran por alimentos
idénticos. Un cliente que desea una taza de café y una rebanada de pastel de
manzana pagara Q.25.00 en la cafeteria de la universidad, Q.60.00 en un
restaurante familiar, Q.125.00 en un café de un hotel,zy quiza Q.160.00-en un .
restaurante muy lujoso. Cada restaurante ira cargando mas por el vaior especial
que tiene el entorno del lugar.

Fijacion de precios a partir del nivel actual de
_precios:

En este método, la empresa se basa fundamentalmente en los precios de {a
competencia, prestando menos atencion a sus costos 0 a la demanda. Tiene tres
opciones: fijarlo al mismo nivel, a un nivel superior o inferior que el que rige entre
sus competidores principales. En las industrias oligopolisticas que venden un bien
de consumo como el papel, fertilizantes o comestibles, de ordinario se cobra el
mismo precio. Y las mas pequefias siguen el ejemplo de la mayoria. Cambian el
precio cuando ven que o hacen las empresas lideres y no cuando su demanda o
sus costos {o ameritan. Algunas cargan un sobreprecio pequefio o conceden un
ligero descuento, pero sin que desaparezca la diferencia. Asi, los distribuidores de
gasolina suelen cobrar unos centavos menos que las grandes compaiias
petroleras, pero sin permitir que fa diferencia aumente ni disminuya.

La fijacion de precios a partir del nivel de precios estd muy difundida.
Cuando la elasticidad de la demanda resulta dificil de cuaritificar, las empresas
piensan que el precio actual refleja la sabiduria colectiva de la industria respecto al
precio que aporta un rendimiento equitativo. También piensan que si se ajustan a
él, con el precio actual se mantendra la arnmonia en el sector empresarial.
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Los métodos que acabamos de explicar se proponen ir limitando la gama de
precios con objeto de facilitar la seleccion del definitivo. Sin embargo, para ello se
requiere que la compafia examine otras consideraciones mas.

% Fijacion de precios con criterios psicologicos:

Las compaiiias han de atender el aspecto psicolégico de los precios y no
simplemente el aspecto econdmico. Muchos consumidores se valen del precio
como un indicador de calidad. Cuando la compafiia Fleishchmann incrementd en
Estados Unidos el precio de su ginebra de 4.50 a 5.50 ddlares por quinto de galdn, -
se elevaron de inmediato las ventas en las licorerias. La fijacion de precios da
excelentes resultados cuando se aplican criterios de prestigio a productos de gran
sensibilidad para el ego, como los perfimense y los autos caros. Un frasco de
perfume de gran valor quizd contenga 10% de valor en perfume; pero el publico
esta dispuesto a pagar mas porque el precio sugiere algo especial.

Muchas empresas opinan que los precios han de terminar en nimero impar.
En vez de ponerie a un amplificador estereofonico el precio de Q1,500.00, debe
llevar el de 1,499.00. Muchos clientes tendran la impresion de que la cantidad
anterior se halla en la gama de Q.1,400.00 y no en la de Q1,500.00. En los
anuncios de {a prensa predominan los precios que acaban en nimeros impares.

Efl almacén que vende esta
cocina de marfil, utiliza la
fijacion de precios con
criterios psicologicos, ya que
en el precio de contado utiliza
1a cantidad de Q.10,999.00 en
vez de Q.11,000.00, para que
se piense que el precio esta en
fa gama de los 10,000 y no en
la gama de los 11,000.

Foto por: Vivian Moreno
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Sintesis del capitulo

Un producto es un concepto complicado que debe puntualizarse con
atencion, los productos pueden ser bienes, articulos, servicios, ideas o cualquier
otra oferta de mercado. Ademas sabemos que el producto se clasifica en productos
para el consumidor vy productos industriales. Para el producto existen factores
importantes como la asignacion de la marca el empacado y etiquetado. Una
marca es un nombre, término, signo o disefio que distingue a un producto de otros
de los competidores. Un nombre de marca es la parte verbal de {a marca. La
mayoria -de los nombres de marca eficaces son distintivos, faciles de pronunciar y
deletrear, sugieren atributos del producto y son faciles de recordar. Los posibles
nombres de marcas deben investigarse en cuanto a su aceptabilidad en el merado
y sus posibles infracciones a una marca registrada. El empaque ofrece proteccion
en transito beneficios promocionales y otros atributos de mercadotecnia. El
empaque debe hacer que el.manejo, almacenaje, uso y disposicion sean
aceptables al comprador. Los empaques pueden transmitir significados simbdlicos
a los compradores. En algunos casos , los empaques tal vez sean tan importantes
como los productos que contienen.

El ciclo de vida del producto representa la historia de ventas de productos
individuales, desde su desarrollo hasta su retiro. Las etapas de introduccion,
crecimiento, madurez y declinacion pueden identificarse y sus caracteristicas
describirse en términos que afectan poderosamente a las estrategias y tacticas de
los gerentes de mercadotecnia.

Fijar precios es uno de los elementos mas logicos de la mercadotecnia ya
que la mayoria de las situaciones en que se encuentra una organizacion, en
determinado momento sugieren el curso que ha de tomarse en materia de precios.
Sin embargo, los factores que afectan las decisiones del precio se basan, en su
mayor parte, en el buen juicio y la buena informacion de quien toma fa decision.

Los precios deben usarse- para atraer a ios compradores y ofrecerles
satisfaccion. Las consideraciones de costo y utilidad son importantes, pero precios
que no atraen a los compradores carecen de utilidad, sin importar como se
determinen. Los mercadologos eficaces emplean una combinacién de estrategias
de precio pzra llegar a precios que son atractivos para los compradores y casi al
mismo tiempo, cumplen sus metas organizacionales.




Ejercicios Sugeridos

1.- Segin la clasificacion del producto, identifique en qué clasificacion se
encuentran los siguientes:

Margarina Cremy
Pisos el Ceramicon
Café Quetzal

2.- Supongamos que usted es .el encargado de disefar el empaque del producto
de una empresa X. £l producto se lanzard en un par de meses y se le pide que
haga lo siguiente:

El producto es leche liquida dietética (descremada).

Se necesitan tres presentaciones, escoja usted las convenientes.
La marca de la leche es ™ La vaquita feliz".

Disefie el empaque segun {os parametros vistos en este capitulo.
Elabore una etiqueta acorde a lo solicitado.

3.- Segun lo visto en éste capitulo, evalué los siguientes nombres de marca:

Canon

IBM

Xerox

Gallo

Duracel

Bic

Avon

Galletas Chiqui
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4.-Identifique en qué etapa de! ciclo de vida se encuentran los siguientes
productos:

Cerveza Bravha
Coca Cola

Pasta dental Colgate
Pegamento Resiltol
Movistar

S.- Si abrieras un negocio de lavado de autos, cuyos costos anuales fijos fueran de
Q.100,000.00 los costos variables ascendieran a Q.0.50 por cada carro lavado y
segln tus calculos un precio competitivo seria de Q.1.50 por carro. ¢Invertirias en
ese negocio?

o
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Presentacion del capitulo

Si hablamos de las necesidades de la.sociedad, el mayor propésito de la
mercadotecnia es satisfacer las necesidades humanas creando productos de
diversos tipos a los consumidores, cuando y donde estos los quieren y a un costo
sensato. De hecho, lo que podemos decir que es fa clave en la mercadotecnia es
precisamente la entrega. Podriamos asegurar que todo el esfuerzo de ia
mercadotecnia es valido si los productos son puestos en manos de quienes los
necesitan, de lo contrario el esfuerzo de la mercadotecnia es nulo. Asi pues, la
distribucion es de principal importancia en cualquier analisis de las definiciones y
las funciones de mercadotecnia. Se estima que la distribucion comprende
alrededor de una cuarta parte del precio de los articulos de consumo que
compramos. La mayoria convendria que éste es un costo que bien vale la pena
cubrir. La distribucion crea utilidad de tiempo vy utilidad de _lugar. Es decir, si un
pescador artesanal del pacifico captura 1000 libras de Dorado, facilmente lo
distribuye en su comunidad, o en fos alrededores y puede darlo a un precio
bastante bajo que lo que significa para el viajar a la capital y venderlo a los
distribuidores, el precio del transporte, de su pasaje a la capital tiene que tomarlo
en cuenta y el precio se incrementa, es por ello que el pescadn es mas barato en
su lugar de captura. De una manera u otra, la distancia entre el que cultiva o
produce un articulo y el usuario final de ese producto, debe zanjearse. La
distancia que se va a cubrir puede ser sumamente larga, como cuando el petroleo
mexicano va a dar a Australia. También puede ser bastante corta, como cuando
un campesino tiene su puesto a un lado de la carretera, vende la sandia que
cultivo apenas a unos metros de distanciz.

En este capitulo estudiaremos la naturaleza de los canales de distribucion y
los intermediarios en la mercadotecnia, también las funciones de dicho canal de
distribucion y de este modo llegar a estudiar la conducta del canal.

Otro factor muy importante en la mercadotecnia y que estudiaremos en este
capitulo es la mezcla de promocion. €l pape! de la promocién en la funcién de
mercadgtecnia es llevar novedades, decir a los consuri-dores los beneficios que
posee el articulo. Esta comunicacion, a la que con frecuercia aludimos como
venta del producto es parte inseparable de ia funcién de mercadotecnia.

Para comprender el papel de la promocidn en la mercadotecnia hay que
entender que fa esencia de la promocion es la comunicacion.

77




Naturaleza de los canales de distribucion

El termino canal de distribucion tiene sus origenes en la lengua francesa
(Channel), alude al camino que las mercancias toman en su flujo de productores a
consumidores. En este sentido, el canal de distribucion lo definen las
organizaciones o individuos, a lo largo de la ruta que va del productor al
consumidor.

Definicion de canal de distribucion:

Ahora bién, para explicar la definicion del canal de distribucion, diremos en
que consiste dicho canal, este consiste en un productor, consumidor y
cualesquiera organizaciones intermedias que se hallen alineadas para proporcionar
un vehiculo” giie haga posible la transmision del titulo o la posesion de los
articulos, del productos al consumidor. El canal de distribucion también puede
verse como un sistema de interdependencia dentro de un conjunto de
organizaciones, un sistema que facilita el proceso de intercambio. (Zikmund y
D "amico, 1993:378).

La mayor parte de los productores utilizan intermediarios para llevar sus
productos al mercado. Tratan de forjar un canal de distribucion, es decir, un
conjunto de organizaciones interdependientes, involucradas en el proceso de poner
un producto o un servicio a la disposicidn del consumidor o del usuario de
negocios, para su utilizacion o su consumo. (Kotler y Armstrong, 1998:354).

Intermediarios de mercadotecnia

£l empleo de los intermediarios es el resultado de su mayor eficiencia para
poner los bienes a la disposicion de los mercados meta. Por medio de sus
contactos, su experiencia, su especializacion y su escala de operaciones, los
intermediarios por lo comun ofrecen a la empresa mas de lo que puede lograr sola.

Desde el punto de vista econdmico del sistema, el papel de los
intermediarios de mercadotecnia es transformar las variedades de productos que
fabrican los productores en las variedades gque desean los consumidores. Los
productores fabrican variedades limitadas de productos en grandes cantidades,
pero los consumidores quieren grandes variedades de productos en pequefias
cantidades. En los canales de distribucion los intermediarios compran grandes
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igualar la oferta y la demanda. (Kotler y Armstrong, 1998:354).

Funciones del canal de distribucion

Un canal de distribucion mueve los bienes de los productores a los

consumidores.

Salva las principales brechas de tiempo, lugar y posesion que

separan a los bienes y servicios de aquellos que los utilizan.

En el siguiente cuadro podremos observar cudles son las funciones de los
canales de distribucion para los proveedores y para los clientes.

venta y comunicacion de

Funciones del canal A Proveedores A Clientes

Dividir volumen. 2eparz;sen cantidades

| Funciones de éfgar?lgg;\é?:;'gg:e S Combinar articulos en la

distribucién fisica Transporte ) variedad deseada.

SPOrte. Entrega (transporte).
Almacenamiento. .
Almacenamiento.

Promocidn, especialmente | Compra basada en la

interpretacién de las

| Funciones de informacion sobre el necesidades del cliente, -
comunicacion producto. Diseminacion de
Recabar informacion del  {informacion.
cliente.
Financiar crédito.
Financiar compras del Servicio de reparacién y
Funciones de cliente. asistencia administrativa.
facilitacién Proporcionar servicios. Mantener productos y
Aceptar riesgos. suministros hasta que se
hace la venta.

79

RAG{MW&




“ﬁ&“%rw. gy

ro-de-nivelesd

Los canales de distribucion se pueden describir por el nimero de niveles de
canales involucrados. Cada capa de intermediarios de mercadotecnia que
desempefia algin trabajo en llevar el producto y su propiedad mas cerca del
comprador final es un nivel del canal. (Kotler y Armstrong, 1998:356).

Para nuestro estudio nos basaremos en el diagrama de canales de mercadotecnia
del cliente, el cual consta de cuatro canales distribuidos de la siguiente forma.

Canal 1: Fabricante - Consumidor:
Canal 2: Fabricante — Detallista — Consumidor:
Canal 3: Fabricante — Mayorista — Detallista Consumidor:

Canal 4: Fabricante — Mayorista — Corredor — Detallista:

GRAFICA
Numero de niveles de canales del cliente
Philip Kotler y Gary Armstrong (1998:356)
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Pero para entender mejor esta grdfica y antes de @M ivel,
definiremos algunos términos para aclarar cualquier duda que exista al respecto.

Fabricante: Es la organizacion o entidad que se encarga de producir el
producto.

Consumidor: En términos sencillos es la persona que compra nuestro producto.

Mayorista: Es la persona u organizacién que compra al fabricante por mayor, es
decir por grandes cantidades el producto.

Detallista: Es la persona u organizacién que compra por mayor para vender por
menor a los consumidores.

Corredor: Es la persona u organizacién que compra al méyor, para vender al -
detallista pequefio.

: , i . ' el
C Adgquiera ttectrodomésticos y muebles paro el Boger en (6modas mensualidaces LY \
C Tensmos créditos disponibies de 6,9, 12, 18y 24 meses. ~ W w o
I N
g : Burgue ol excritorrs b oY “ i ¢eipon. Con el respaido e @ BANCO CUSCATIAN
Foto: w.w.w.paiz.com

Hiper Paiz, como intermediario cumple las funciones de facilitar al consumidor
en: Finandiar crédito. servicio de reparacion y asistencia administrativa,
mantener productos y suministros hasta que se hace la venta.

% Canal1

Llamado canal de mercadotecnia directa, no tiene niveles de intermediarios.
Se componen de una compaiiia que vende directamente a los consumidores. Por
ejemplo: Avon, Amway, y Tupperware, venden sus productos de puerta en puerta
o por medio de reuniones en hogares y oficinas.
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< Canal 2

Llamado canal de -mercadotecnia indirecta, este tiene un nivel de
intermediarios, En los mercados del consumidor, este nivel por lo comdn es un
detallista. Por ejemplo: los fabricantes de televisores, camaras, neumaticos,
muebles, aparatos electrodomésticos grandes y de muchos otros productos vendes
sus bienes directamente a los grandes detallistas como Sears y Wal-Mart quienes
después venden los bienes a los consumidores finales.

Canal 3

Este también es un canal de mercadotecnia indirecto, tiene dos niveles de
intermediarios, un .mayorista y un detallista. Los pequefios fabricantes de
productos alimenticios, medicamentos, hardware y otros productos a menudo
utilizan este canal.

© Canal 4

Como el canal 2 y 3 este también es llamado canal de mercadotecnia
indirecta. Este canal incluye 3 niveles de intermediarios. Por ejemplo: En fa
industria de empacado de carnes, los corredores compran a los mayoristas y vende
a los pequefios detallistas, a quienes por lo general no le venden los mayoristas
mas grandes. £n ocasiones se encuentran canales de distribucion que tienen mas
niveles de intermediarios, pero son menos frecuentes.

Hiper Paiz, es uno de los
grandes detallistas que
actualmente existen en el
pais.

Foto: w.w.w.paiz.com
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Conducta y organizacion del canal

Los canales de distribucion son mucho mas que simples conjuntos de
empresas unidas por varios flujos. Son complejos sistemas conductuales, en los
cuales las personas y las compaiias interactan para lograr metas individuales, de
la compaiia y del canal. Algunos sistemas de canales se componen sélo de
interacciones informales entre empresas organizadas en forma vaga, otros se
conforman por interacciones formales, quiadas por poderosas estructuras
organizacionales. Ademas, los sistemas de canales no son estaticos: surgen
nuevos tipos de intermediarios y evolucionan sistemas completos de nuevos
canales. Aqui veremos la conducta de canal y la forma en la cual se organizan sus
miembros para desempenar el trabaja del canal.

Un canal de distribucion se compone de empresas que se han unido para su .
bien comun. Cada miembro del canal depende de los demas. Por ejemplo: un
distribuidor Ford depende de Ford Motor Company para que disefie automoviles
que satisfagan las necesidades del consumidor. A su vez, Ford depende del
distribuidor para atraer a los consumidores, persuadirlos de que compren
automoviles Ford vy de que den servicio a los vehiculos después de la venta. El
distribuidor Ford también depende de otros distribuidores, que deben hacer
buenas ventas y proporcionar un buen servicio, que respalden la reputacion de
Ford y de su grupo de distribuidores. De hecho, el éxito de los distribuidores Ford
individuales depende de lo bien que compita todo el canal de distribucién Ford con
los canales de otros fabricantes de automdviles.

‘Sistemas verticales de mercadotecnia

Los canales de distribucion han sido conjuntos indefinidos de compafias
independientes, y cada una ha mosttrado muy poca preocupacion por el
desempefio general de! canal. Uno de los desarrolios recientes mas grandes en los
canales ha sido el de los sistemas verticales de mercadotecnia, que han surgido
para retar a lgs canales de mercadotecnia convencionales.

Para entender mejor este sistema, definiremos la canal de distribucion
convencional, que se compone de uno 0 mas productores, mayoristas y detallistas
independientes. Cada uno es un negocio separade, que trata de incrementar al
maximo sus propias utilidades, incluso a costa delas utilidades del sistema como
un todo.  Ningan miembro del canal tiene mucho control sobre los demas




miembros y no existen medios formales para la asignacion de papales y la
resolucion de conflictos en el canal.

En cambio, un sistema vertical de mercadotecnia, se compone de
productores, mayoristas y detallistas que actian como un sistema unificado. Un
miembro del canal es propietario de los otros, tiene contratos con ellos o esgrime
tanto poder que todos coopera. El SVM puede estar dominado por el productor, €l
mayorista o el detallista. Los sistemas verticales de mercadotecnia evolucionaron
para controlar la conducta del canal y manejar el conflicto en éste. Logran
economias debido a su volumen, su poder de negociar y la eliminacion de servicios
duplicados.

Eil sistema vertical de mercadotecnia tiene fres tipos de sistemas verticales
fos cuales son: SVM Corporativos, SVM Contractual, y- SVM administrativo.

" SVYM Corporativo:

Este sistema combina las etapas sucesivas de produccion y distribucion bajo
una sola propiedad, la cooperacion y el control del conflicto se manejan por medio
de canales organizaciones regulares, por ejemplo: Sears obtiene mas de 50% de
sus bienes de compafiias que son de su propiedad, en parte 0 en su totalidad.
ATRT vende aparatos telefdnicos y otro equipo relacionado por medio de su propia
gadena de Phone Centers. '

SVM Contractual:

El sistema vertical de mercadotecnia contractual se compone de empresas
independientes en distintos niveles de produccitn y distribucién, que se unen por
medio de contratos, con el fin de obtener mas economias o impacto de ventas de
los que podrian lograr cada una por si sola. Estos sistemas se han expandido
rapidamente en afos recientes. Por ejemplo: La relacidn entre los tenedores de
franquicias de McDonald ‘s y las oficinas principales de la compafiia es contractual
y los derechos y responsabilidades de ambas partes estdn claramente
identificados.

SVM Administrativo:

Un SVM administrativo coordina fas etapas sucesivas de produccion vy
distribucién, no por medio de vinculos comunes de propiedad, o contractuales,
sino mediante el tamafo y el poder de una de las partes. Los fabricantes de una
marca importante pueden obtener una cooperacion y un apoyo decididos de los
revendedores. Por ejemplo: General Electric, Procter & Gamble, Kraft y Campbell
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Soup pueden exigir una cooperacion extraordinaria a los revendedores, en fo que
concierne a exhibidores, espacio en los anaqueles, promociones y politicas de
determinacion de precios. Los grandes detallistas como Sears, pueden ejercer una
poderosa influencia en los fabricantes de los productos que venden.

Canales
administrados:
Los grandes
detallistas como
Hiper Paiz,
pueden ejercer
una poderosa
influenciaen
0 otros miembros
oA del canalde
cumraras, | mercadotecnia.
ipantajhogan -

Fotos: w.w.w.paiz.com

Sistemas horizontales de mercadotecnia

Otro desarrollo de los canales es el sistema horizontal de mercadotecnia, en
el cual dos o mas compaiias en un nivel, se unen para se guir una nueva
oportunidad de mercadotecnia. Al trabajar juntas, las companias pueden combinar
su capital, sus capacidades de produccion o sus recursos de mercadotecnia, con el
fin de lograr mas de lo que podrfa lograr cualquiera de ellas si trabajara sola. Las
compaiiias pueden unir sus fuerzas con fas de los competidores ¢ no
competidores. Pueden trabajar unas con otras sobre una base temporal q
permanente, o bien pueden crear una compania separadas.

Ejemplo: Coca-cola y Nestlé formaron una empresa colectiva para vender
café y té de preparacion instantédnea en todo el mundo. Coke proporcioné su
experiencia a nivel mundial en mercadotecnia y distribucion de bebidas no
alcohdlicas y Nestlé contribuyé con dos nombres de marcas establecidas, Nescafé
y Nestea.



Sistemas hibridés de mercadotecnia

En afios anteriores muchas empresas utilizaban un solo canal para vender a
un solo mercado o a un segmento de este. Actualmente, con la proliferacion de
segmentos de clientes y de posibilidades de canales, cada vez son mas las
compaiilas que han adoptado sistemas de distribucion de mdiltiples canales, a
menudo llamados canales hibridos de mercadotecnia. Esta clase de mercadotecnia
hibrida ocurre cuando una sola empresa establece dos o mas canales de
mercadotecnia para llegar a uno o mas segmentos de clientes.

Ejemplo: IBM proporciona un buen ejemplo de una compafiia que utiliza
de manera efectiva uno de esos canales hibridos. Durante afios, IBM vendid
computadoras (nicamente por medio de su propia fuerza de ventas. Sin embargo,
cuando se saturé el mercado de pequenas computadoras de costo bajo, ese (nico
canal ya no era adecuado. Para satisfacer las diversa necesidades de los muchos
segmentos en el mercado de computadoras, que se estaba fragmentado con
rapidez, IBM anadié 18 nuevos canales en menos de 10 afios. Por ejemplo:
ademas de vender por medio de su fuerza de ventas, de la que tanto se
vanagloria, la compaiia ahora vende su linea completa de computadoras y
accesorios por medio de IBM Direct, de su catdlogo y de su operacion de
telemarketing.  Los consumidores también pueden comprar computadoras
personales IBM a una red de distribuidores 1BM independientes o a cualquiera de
los grandes detallistas, como Office Depot. Los distribuidores IBM y los
revendedores de valor adicional venden equipo y sistemas de computadoras IBM a
una variedad de segmentos de negocios especiales.

Office Depot es un gran
detallista, y es parte de un
sistema honizontal de -
mercadotecnia, al vender
computadoras de la marca
famosa IBM.

Foto: w.w.w.officedepot.com
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Canales de distribucion
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La mercadotecnia moderna requiere mucho mas que simplemente
desarroflar un buen producto, determinar un precio atractivo y ponerlo a la
disposicion de los clientes meta. Las compaiiias también tienen que comunicarse
con sus clientes y sus mensajes no deben dejarse al azar.

Para obtener buenos resultados en la comunicacion del mensaje que se
quiere fransmitir a nuestros dlientes hay que utilizar un programa total de
comunicacion de mercadotecnia llamado: mezcla de promocion, consiste en una
combinacién especifica de instrumentos de publicidad, venta personal, promocion
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de ventas y relaciones piblicas que la compaia utiliza para lograr sus objetivos de
publicidad y de mercadotecnia.

Pero para poner en practica la mezcla de promocion hay que tener claros
algunos puntos como: saber a que grupo objetivo enviaremos nuestro mensaje de
promocion, qué respuesta esperamos de nuestro grupo objetivo, y qué mensaje y
cdmo enviaremos a nuestro mercado meta.

(Cudl es nuestro grupo objetivo?

Para empezar debemos tener en mente y definir bien cual es nuestra
audiencia meta. La audiencia meta esta compuesta de compradores potenciales o
de usuarios actuales, de aquellos que toman las decisiones de compra o de
quienes influyen en ellas. La audiencia se”puede componer de individuos, grupos,
pliblicos especiales o del publico general. La audiencia que se elige afecta
poderosamente las decisiones que tomemos en el proceso del qué se dird, como,
cuando, donde, y quién lo dira.

= ;Qué respuesta esperamos de nuestra
audiencia meta?

Ahora gue ya sabemos cual es nuestro grupo o audiencia meta, tenemos
que definir cual es la respuesta que esperamos de ese grupo, claro estd que la
respuesta que se espera logicamente en algunos casos es la compra. Pero
debemos saber que la compra es el resultado de un largo proceso de toma de
decisiones del consumidor.

Para ello debemos conocer en que etapa de compra se encuentra nuestro
comprador, y para ello tomaremos las etapas de disposicion favorable del
comprador que nos sugieren Philip Kotler y Gary Armstrong, las cuales son:
conciencia, conocimiento, agrado, preferencia, conviccién y por ultimo compra.

Conciencia y conocimiento: es posible que nuestro grupo objetivo ¢
mercado meta desconozcan por completo el producto. Para que esto cambie debe
existir un especialista en comunicacion que nos ayude a crear conciencia y el
conocimiento al mercado meta. Por ejemplo: cuando sopas Knor salié al mercado
guatemalteco lanzo una gran campaia publicitaria de expectacion, con el fin de
crear familiaridad. Los anuncios iniciales de sopas knor despertaban curiosidad y
creaban conciencia al mostrar el nombre de la marca pero no e! producto. Los
anuncios posteriores crearon un conocimiento, al proporcionar a los compradores
polenciales informacion acerca de fa nueva sopa knor y la variedad en sus sabores
y variedad de productos.
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Agrado y preferencia: Suponiendo que los consumidores meta conozcan
el producto, ¢éComo se sientes acerca de éI?, Una vez que los compradores
potenciales se habian enterado de las nuevas sopas Knor, es importante avanzar
en la etapas de disposicion favorables del comprador, y la etapa que sigue es el
agrado, es un sentimiento agradable hacia las nuevas sopas Knor, después de
sentir agrado es importante que continué a la siguiente etapa que es la preferencia
(que prefiera las sopas Knor antes que otras marcas existentes).

Conviccion y compra: Después de gue nuestro mercado meta prefiere las
sopas Knor, es importante la conviccion, que crean que sopas Knor es la mejor
marca para ellos). Los mercadologos de las sopas Knor, utilizaron una
combinacion de los instrumentos de la mezcla de comunicacidn para crear
sentimientos positivos y conviccidon. La publicidad elogiaba fas ventajes de las
nuevas. sopas Knor sobre fas marcas de fa competencia. Los anuncios de prensa
y las actividades de relaciones publicas, hacian hincapié en las caracteristicas
innovadoras y grandes beneficios de fas sopas Knor. Los vendedores hablaban con
los compradores acerca de las opciones, y de la relacion precio-beneficio.

Por Ultimo, tal vez seria posible convencer a algunos clientes potenciales
acerca del producto, pero no hasta el punto en que decidan hacer la compra. Los
clientes potenciales de las sopas Knor, tal vez han decidido que esperaran hasta
" tener mas informacién o hasta que mejore la economia. El espedcialista en
comunicacion debe guiar a los dlientes para que den el paso final. Las acciones
podrian incluir ofertas de precios especiales de promocion, rebajas o premios. Los
vendedores podrian llamar por teléfono a clientes selectos, enviar una carta, o
hacer una invitacidn publica, invitandolos a visitar al distribuidor para hacer
degustaciones y muestras gratis.

Por supuesto, solo la comunicacion de mercadotecnia no puede crear
sentimientos positivos y compras para las sopas Knor, éstas deben proporcionar un
valor superior al cliente. Es por ello que una excelente comunicacién de
mercadotecnia en realidad pueden apresurar la desaparicion de un mal producto.
Mientras mas pronto se enteren los dlientes potenciales acerca de un mal
producto, con mayor rapidez se percataran de sus defectos. Por consiguiente, una
buena comunicacién de mercadotecnia requiere: hechos positivos, seguidos de
palabras positivas.

;Que mensaje enviaremos a nuestro mercado meta?

Ahora que ya sabemos que respuesta queremos obtener de nuestro
mercado meta, es importante saber que mensaje enviaremos, debemos desarrollar
un mensaje efectivo. E! desarrolio de un mensaje ideal debe de atraer Iz atencion,
retener el interés, despertar el deseo y obtener una accidon. (un marco conocido
como el modelo de AIDA). En la practica, son muy pocos los mensajes que llevan
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al consumidor a lo largo del camino, desde la conciencia hasta la compra, pero el
marco de referencia AIDA sugiere las cualidades deseables de un buen mensaje.

£Cémo hacer que el mensaje sea efectivo y atractivo? Hay tres tipos
de atractivos: racional, emocional y moral. Los atractivos racionales se relacionan
con el propio interés de la audiencia. Muestran que el producto producird los
beneficios deseados. Algunos ejemplos son los mensajes que muestran la calidad,
la economia, el valor o el desempefio de un producto. De esta manera, en sus
anuncios, la casa automotriz Mercedes Benz ofrece automdviles que tienen “un
disefio de ingenieria como ninglin otro automévil del mundo”, haciendo hincapié
en la ingenieria, el disefio, el desempenio y la seguridad.

Los atractivos emocionales tratan de despertar emociones ya sea negativas
o positivas que pueden motivar la compra. Los especialistas en comunicacion
pueden utilizar atractivos emocionales positivos como amor, sentido del humor,
orgullo y alegria. O bien, pueden incluir atractivos de temor, culpa y vergiienza,
que logran que las personas hagan las cosas que deberian hacer (cepillarse los
dientes, comprar neumaticos nuevos), 0 que dejen de hacer las cosas que no
deberian hacer (fumar, beber en exceso, comer alimentos grasosos).

tos atractivos morales estan orientados a aquelio que la audiencia meta
piensa que es correcto y apropiado. A menudo se utilizan para instar a las
personas a respaldar causas sociales como un ambiente mas puro, mejores
relaciones raciales, derechos iguales para las mujeres y ayudar a los necesitados.
Un ejemplo de un atractivo moral es el de las tiendas Paiz que ayudan a los nifios
con cancer o los de Pollo campero que envian mensajes para ayudar a los nifios
con el mismo problema.

éComo estructurar y formar el mensaje? En un anuncio impreso, se
debe decidir acerca del titulo, el texto, las ilustraciones y el color. Para atraer fa
atencion, los anunciantes pueden utilizar aspectos novedosos y contraste;
imagenes vy titulares que atraigan la mirada, formatos distintivos, tamafio y
posicion del mensaje, forma, color y movimiento. Si el mensaje se va a transmitir
por radio, se deben elegir las palabras, ios sonidos y las voces. El sonido de un
anunciador que promueve servicios bancarios deber ser diferente de uno que
promueve ia calidad de unos muebles. Si el mensaje se va a transmitir por
television o en persona, entonces es necesario determinar tedos esos elementos y
ademads el lenguaje corporal. Los presentadores emplean en forma deliberada
ciertos ademanes, expresiones faciales, formas de vestir, postura y estilo del
cabello. Si el mensaje es sobre el producto ¢ su envase, se debe seleccionar
aspectos como textura, aroma, color tamafio y forma.
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+ ¢Como seleccionar el mejov-medio de comunicacion
para enviar el mensaje?

o e v S

Existen dos canales de comunicacion los personales y los no personales. En
los canales de comunicacion personal, dos o mas personas se comunican
directamente unas con otras. Se pueden comunicar cara a car, por via telefonica,
por correo electronio © correo tradicional. Los canales de comunicacién personal
son efectivos debido a que permiten la expresion y la recepcion de una
retroalimentacion personal. Algunos canales de comunicacion personal estan
controlados directamente por fa compafiia. Por ejemplo: los vendedores de la
compaiiia que se ponen en contacto con sus clientes.

Los canales de comunicacion no personal, son medios que transmiten los
mensajes sin un contacto o una retroalimentacién personales, incluyen los
principales medios, ambientes y eventos. Los medios principales incluyen medios
impresos (periodicos, revistas, correo directo), medios de difusion (radio,
television), y medios de exhibicion (cartelera, letreros, anuncios).

Naturaleza de los instrumestros de la
mezcla de promocion

Como dijimos anteriormente, los instrumentos de la mezcla de promocién
son: publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas; las
empresas tienen que combinar con cuidado estos instrumentos para lograr una
mezcla de promocion coordinada. Las companias difieren grandemente en el
disefio de sus mezclas de promocion, por ejemplc: Avon gasta la mayor parte de
sus fondos de promocion en venta personal y mercadotecnia directa, mientras que
Revlon hace un gasto considerable en publicidad orientada al consumidor, Cada
uno de los instrumentos de promocion tienen caracteristicas y costos Unicos, por lo
que ahora estudiaremos cada instrumento con el fin de seleccionar los
instrumentos apropiados para lograr nuestros objetivos.

Publicidad

Existen muchas formas de hacer publicidad, y también existen muchas
formas de llegar a las masas de compradores que se encuentran en distintos
puntos geograficos sin padecer de costos elevados. La publicidad permite que el
mensaje se retipa muchas veces permitiendo que el comprador reciba y compare
los mensajes de la competencia. Debido a la naturaleza pdblica de la publicidad,
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los consumidores tienden a considerar los productos anunciados como estandar y
legitimos; los compradores saben que la compra de productos anunciados se
comprenderd y se aceptara piblicamente. La publicidad en gran escala dice algo
positivo acerca del tamafio, fa popularidad y el éxito del vendedor. La publicidad
es muy expresiva, le pone pasion a los productos, por medio de la creatividad y del
empleo artistico de materiales visuales, impresiones, sonido y color. La publicidad
se puede utilizar para desarrollar una imagen a largo plazo para un producto, por
ejemplo los anuncios de Coca-Cola. Pero también fa publicidad puede producir
ventas rapidas, como cuando Sears anuncia una venta especial un fin de semana.

Pero no todo es éxito en la publicidad, también posee algunas desventajas,
aun cuando Hlega répidamente a muchas personas, la publicidad es impersonat y
no puede ser tan persuasiva como los vendedores de una empresa, en su mayor
parte la publicidad sélo puede transmitir una comunicacién en un sentido con la
audiencia y ésta no siente que debe prestar atencién o responder. Ademas la
publicidad puede resultar muy costosa. Aun cuando algunas formas de publicidad,
‘como anpuncios en periddicos y por la radio, se pueden hacer con presupuestos
reducidos, otras formas, como la publicidad a través de las redes de television,
pueden requerir considerables presupuestos. -

Venta Personal

Este es el instrumento de la mezcla de promocién mas efectivo en ciertas
etapas del proceso de compra, por lo general influye en la creacion de
preferencias, convicciones y acciones del comprador, en comparacion con la
publicidad, la venta personal tiene muchas cuafidad que son Unicas: implica una
interaccion personalentre dos o mas personas, de manera que cada persona pueda
observar las necesidades y caracteristicas de !a otra y pueda hacer ajustes rapidos,
también permite que broten toda clase de relaciones, que varian desde relaciones
de ventas practicas, hasta una profunda amistad personal. El vendedor efectivo
piensa en los intereses del cliente, con el fin de crear una relacion a largo plazo y
por ultimo 1a venta personal permite que el comprador por lo general experimente
una necesidad mayor de escuchar y responder al vendedor, aunque su respuesta
sea “No gracias”.

Pero una fuerza de ventas requiere un compromiso a largo plazo, mas que
la publicidad, que se puede hacer e interrumpir a volundar, pero es mas dificil
cambiar el volumen de {a fuerza de ventas, Este instrumento es el mas costoso de
ia empresa, ya que cada visita de ventas requiere de muchos gastos como por
ejemplo, gasolina y vidticos.

R




Promocion de ventas

La promocién de ventas incluye una extensa variedad de instrumentos,
como cupones, concursos, ofertas de rebaja de centavos, premios y otros, los
cuales poseen muchas cualidades Unicas, ya que éstas atraen la atencidn del
cliente y le proporcionan una informacion que puede generar una compra.
Ofrecen poderosos incentivos para la compra, al proporcionar atractivos o
contribuciones que ofrecen un valor adicional a los consumidores, las promociones
de ventas inducen una repuesta rapida y ld recompensan. ia publicidad dice:
“compre nuestro producto”, la promocion dice: “comprelo ahora” .

Estos instrumentos de promocion son utilizados por las empresas para crear
una respuesta mas poderosa y-mas rapida, la promocion de ventas se puede
emplear para resaltar las ofertas de productos y para fomentar las ventas cuando
han disminuido. Por otro lado los efectos de fa promocion de ventas por lo com(in
son de corta vida y no son efectivos para crear una preferencia a largo plazo por la
marca.

Relaciones Publicas:

Las relaciones publicas ofrecen varias cualidades Unicas. Son muy creibles,
ya que las historias de noticias, las caracteristicas y los acontecimientos parecen a
los lectores més reales y mas creibles que los anuncios. Las relaciones plblicas
pueden flegar a muchos clientes potenciales que evitan los anundos y a los
vendedores, debido a que el mensaje llega a los compradores como una “noticia”,
mas que como una comunicacion orientada a la venta. Y, lo mismo que la
publicidad, las relaciones publicas ponen de relieve un producto o una compafiia.

Los mercaddlogos tienden a utilizar poco las relaciones piiblicas , o bien lo
hacen como una idea tardia. No obstante, una campafia bien pensada de
relaciones publicas. que se utilizan junto con otros elementos de la mezcla de
promocion puede ser muy efectiva y econémica.

- Para explicar mejor lo anteriormente expuesto, fas relaciones publicas son
necesarias para desarrollar buenas relaciones con los diferentes pablicos de la
compafiia, mediante la obtencion de una publicidad favorable, 1a creacion de una
imagen corporativa, positiva y €l manejo o la eliminacion de rumores, historias y
acontecimietnos desfavorables. Las relaciones publicas deben mantener buenas
ralaciones con la prensa o con los agentes de prensa, la creacién y la publicacion
de informacion de interés periodistico en los medios neticiosos, con el fin de atraer
la atencion hacia una persona, un producto o un servicio.




La mercadotecma trabaJando‘S‘

,f:.f’ﬁBurger Kingt la busqueda el mensaj

Burger King ha demostrado o poderosa y sin embargo lo ineficaz que puede ser
1a publicdad. En 1974, con su partidpacién de mercado que oscila alrededor de 4%
Burger King introdujo su campafia publicitaria “Have Tt Your Way” (Como usted quiera,
oasloquiero) 1os anundios se enfocaban en & estrategia de preparar hamburguesas
confore a:#0 que pedia el diente; en vez de servir hamburguesas estandarizadas.
Mudassoesonastodavfamnsidaanqueeslaamﬁahaddohmej«mmdala
‘historia:de ‘Burger .King. . -Después, Burger King empez6 -a cambiar-de una campafia
publnd!ariaaoua dratandodequesusvemasscguiemnaumemando En 1982,
introdujo {a campafia-de fa "Batalla de las Hamburguesas”, con el lema de ™éNo tiene
hambre de .una-hamburguesa de Burger King ahora?”. {uego siguiéfa campafia de
“Asada versis Ffita”, en 1983, quemsisbaenqueBumerKlngasaba sus hamburguesas
eniasbrasas en véz de freirlas. -8 tema de "B Gran Cambio”, quid su publicidad
hasta 1985." Todaslasampanasseoertabanmasvmta;asdeﬂurgerﬁngsobre
McDorald syayudamnalnaenmtarmparﬂdpadondemermdode?G%en 1983, a
8.3% en 1985,

) thomsohewnoeldesastre Consupamcpadondemermdoenunpunm
méximo de 8.7%, Burger King, -reveld su ahora ignominiosa campafia” publicitaria de
“En busca de Herb”. -La campaiia se centraba en Herb, un nerd que-supuestamente era
fa unica persona que jamas habia probado una:Whopper.de Burger:King.":Se suponfa
que ‘los .consumidores debian buscar.a Herb y asi tendrian una oportunidad de ganar

vahososprgmios Lammpanafueunfraaso _tasventassub-enonapma_sl% muy‘

d:sminu:r Burganngvahédedetetwmdmoonwtewade‘EStaauna
-cGudad -de Burger King” ml%l%?ydms&mnwmenajede‘ﬂmejoraﬂnmm
‘para’ hs.liemposapmurados" ~En 1988, 1a cadena hizo un nuevo-intento con su
. Campaia _‘mmepamnnsmmauﬂdleagmdan,queunavaméssemfocaba
enlashamwrgimsasadasasiasbrasas -Sin embargo, la campafia famés increment
las ‘ventas, [ En’ 1989, - Burger King inidi6 su campafia de “A veces es necesario
quebramarlasneglas" para transmmrlaideadeque estaba “quebrando las reglas” de
{a industria -de {as hamburgu&s al asar en i2s brasas sus hamburguesas y al
lrrdmdualizarlos pedldos e T

w aampana més recients; ‘BK Tee Vee' ﬁ?semaba 3 una personahdad deta:
beiemsién una edicon rapida-y-una voz que gritaba: “Adoro este lugar’; Ios anundios

estabanoﬁmtadosalosadolesoentesde!sexonasw!m, pernlam?yonade.os
dientes de -Burger King, padres de famaha y personas muy ochvas cne;a'n que ol
comendal eva ln'ﬂame .




: Demanemque,dsdemednadosdelosod\enta hasldodrﬁcﬂparaBurgeriGng
persuadir a los consumidores de que deben . preferir sus restaurantes a los de los
competidores. Con ‘su -larga- lista de campafias publidtarias carentes de lustre y
continuamente cambiantes, Burger Klng no logré establecer una,lmagen ‘sblida que la
diferenciaba de sus competidores. -

Para 1993, BurgerlGnghemaelSldeparﬁdpadondemercado apenas a la
delantera de Hardee 's, con 4.4% y de Wendy 's, con 4.1%. - Se habia quedado muy atrds
de McDonald’s, que domina la industria con una participacién de mercado de 15.6%.
Ademds, las ventas de Burger King estaban aumentando mds despadio que las de sus
competidores. Demaneraque,porwartavezmcmooaﬁos BurgerKingbusoéuna
nueva agenda publicitaria y una nueva campafia. .

: Eﬁamsodesxscampaﬁaspubhdtaﬁasséberaelpmblemamésvlsiblede
Burger King. 'La cadena también perdid su enfoque en fa Whopper, al introdudr otros
productos no relacionados, ‘como. pizzas y tacos. -Esto confundié a los consumidores y
muchos también creyeron que Burger King servia alimentos de mala calidad.

Enunaeradeoonsumidoresmnsaenh&sdereoo, McDonaldsyWendys
ofrecian comidas combinadas a precios bajos.- PerolospreoosmasaitosdeBurgalGng
y su negativa a hacer- descuentos,: oontﬂbuyeronauncreummﬁodemtasinfeﬁoral
promedio. Ademas, el programa de éstas para ¢enar, alimentos combinados con servido
enlam&,most'amnque&rgernngnoestabaesmd\andoawsdienws Los
patrodnadores de restaurantes de alimentos de preparacién rapida qumanpmeoosbajos
yahmenhosrap:dos pemdebuenamhdad nounaoomidaenlamesayaunpredomas
atto. -
S Alﬁnlaga’enoaebgiéunamabegiadeooncamarseenelpmdudbbésoode
Burger King, las. hamburguesas grandes asadas en’las brasas. la. oompama elimind
rapidamente seis platilios  del: mend.. También inicio ‘una nueva estructura de
deha-minadondepredosofredendocomldasdevalorde .99, 1.99 y 2.99 délares, que fe
permitian competir ‘cori McDonald s ‘en e precio. Y el vinculo promocional de la cadena
con El Rey Ledn, Pocahontas y. Toy Story, de Disney, exmdlélase(pedahvas,amedlda
que los nifios (y sus padres) liegaban en busca de lasﬁguras mévnles que veman ]unto
oonlosalimenmsapreaosapeoales.' :

.~ *Burger King contratd sna nueva agencia pubﬂcﬂana, AmmnaﬁyPuris/umas ‘para
comunicar :un nuevo mensaje, el “regreso a fo-basico”. -La camparia; que se.inido en
1995, es-la publicidad mas competitiva de Burger King en més de una década, en la cual
Whoppervade‘Hamburgu&enhamburgu&sa hadendopmebasdesaboresoontrala
Big Mac de-McDonald sy la Single de Wendy "s:-*Esas pruebas de sabores-muestran que
loscomumndorespreﬁermlaWhopwalashamburgu&sasde!aoompetenda En'1995

“nuestros dientes tienen la’ palabra”, -dedaroPauIanmn-unejeamvosena'de,

.men:adomladeBurgerIGng'“EsosanundosreﬂeJanlavozdelpueblo
S Labuenanotidadeesaspmebasdesaborsooinddléenl%‘toonun
-aedmimtodeSl%deventasenbsrestauranmanlveldewdoelsustema un
'aumem:odezs%enlasuﬁﬁdadesyaunasventasbotalesde?SOOmﬂbnesdedolatesa\
todo el sistema. . Ademds, én 1994, Burger King vio un aumentd de trifico juvenil anual,
B%mmmparadénoonelanoanterior elmésgvandeenmalqu:ertestaurantede
hamburgu&senunadécada

s "* ¢ Aun.cuando Burger’ King seve mejorque durantela campaﬁade“Herb" todavua
,sealﬁemaaunaludnm&staambapamgamrselosmmzmeybsshémgosdebs
“consumidores. A pesar de que '28%de los televidentes que estén famitiarizados con los
Gltimos -anuncios. de Burger King dedararon que’ los consideran - agradables, - 36%
mm:héqueaanknfecﬁws “Una’reacdon mediocre tal vez no-es lo bastante buena
paraunammpaﬁaqueestéludlandoparewperardhenempad»doypamataermés
dientes a sus mds de 7 600 restaurantes. .
- (Fuente: Caso 14 Pagma C56 Fundamentos de Mercadotecma Plnllp y Gary)
Foto: Vivian Moreno.
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Sintesis del capitulo

Las decisiones sobre el canal de distribucién se encuentran entre las mas
complejas y las que ofrecen un reto mayor a las que se -enfrenta la empresa. Cada
sistema de canal crea un nivel diferente de ventas y de costos. Una vez que se ha
elegido un canal de distribucion, la empresa por lo comuin debe continuar con él
durante mucho tiempo. El canal elegido afecta poderosamente los otros
elementos en la mezcla de mercadotecnia, y a su vez ellos lo afectan.

Cada empresa necesita identificar formas alternativas de llegar a su
mercado. Los medios disponibles varian desde la venta directa, hasta el empleo
de uno, dos, tres o mas niveles de canales de intermediarios. Los canales de

mercadotecnia se enfrentan a un cambio continuo y en ocaciones radical. Tres de -

las tendencias mas importantes son el crecimiento de sistemas de mercadotecnia
verticales, horizontales e hibridos.

La promocidn es uno delos cuatro elementos principales de la mezcla de
mercadotecnia de una empresa. Los elementos primordiales de la promocion,
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y venta personal, trabajan
juntos para lograr los objetivos de comunicacion de la empresa. En la preparacion
de la comunicacion de mercadotecnia, la primera tarea del especialista en
comunicacion es identificar la audiencia meta y sus caracteristicas, después debe
definir la respuesta que busca, ya sea conciencia, conocimiento, agrado,
preferencia, conviccion o compra. Luego debe preparar un mensaje con un
contenido y una estructura efectivos, también debe seleccionar los medios, tanto
para comunicacion personal como para la no personal. Otro paso muy importante
es que la empresa debe dividir el presupuesto de promocion entre los principales
instrumentos, con el fin de crear la mezcla de promocién.

Ejercicios Sugeridos

1.- A continuacion se le daran algunos nombres de diferentes organizaciones y
usted deberd identificar que numero de niveles de canales estan involucrados,
para esto debe realizar el esquema del numerc de niveles de canales presentado
en este capitulo por cada organizacion que se le presente.

Office Depot Avon
Cemaco Distelsa
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2.- Explique las diferencias que existen entre los sistemas verticales, horizontales e
hibridos de mercadotecnia y cite un ejemplo de las empresas que actualmente
estan usando estos tipos de sistemas.

3.- Piense en tres productos o servicios que actualmente este siendo anunciados
en los medios, y determine lo siguiente: ¢Cual es la audiencia meta a la cual estan
dirigiendo el mensaje?, ¢éQué respuesta cree usted que la empresa esperaba del
mensaje que lanzaron a la audiencia, y que respuesta obtuvieron realmente?,
¢Qué estructura o linea utilizaron para la realizacion del mensaje?, y por dGltimo,
¢Qué medios utilizaron para lanzar el mensaje a la audiencia meta?.

4,- Expliqgue como han utilizado los instrumentos de la mezcla de promocion y
que efecto han tenido en la audiencia meta los siguientes productos: Coca-Cola,
Cerveza Gallo, Restaurante Al Macarone, y McDonald s,

-
Referencias
1998 Philip Kotler, Gary Armstrong  “Fundamentos de Mercadotecnia™
1993 William Zikmund, Michael D'amico “Mercadotecnia”
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Amigo lector:

Al terminar de leer “La mezcla de mercadotecnia para el nuevo publicista”,
no me resta mas que felicitarte, ya diste el primer paso, ahora solo depende de ti y
de tu esfuerzo para poner en practica todo lo aprendido en este libro de texto en
la vida real, no importa en que dmbito profesional quieras ponerlo en practica, ya
sea en una empresa, O en tu propio negocio. La mercadotecnia es la base
fundamental del desarrollo de un negocio, el buen uso de las cuatro herramientas
(producto, precio, plaza y promocion), te puede garantizar el éxito.

Ahora bien, quiero dar algunas recomendaciones y advertencias del
presente libro: En la actualidad ningln negocio se pone en marcha sin un plan
mercadoldgico previamente establecido, es importante conocer el grupo objetivo,
saber a quien le interesa nuestro producto, conocer las necesidades del
consumidor es la clave para crear los satisfactores necesarios para el buen
desarrollo de nuestro negocio.

Todas las personas de cualquier empresa u organizacion o bien las personas
que deseen emprender un negocio, necesitan saber como definir y segmentar un
mercado y ¢dmo posicionarse vigorosamente, desarrollando productos y servicios
que satisfacen una necesidad para los segmentos meta que han elegido. Deben
saber como determinar los precios de sus ofertas, con el fin de hacerlas atractivas
y accesibles para todos y cdmo anunciar y promover productos de tal manera que
los consumidores sepan lo que ellos desean.

El presente libro de texto desarrolld cinco capitulos, cada capitulo finaliza
con una conclusion y con una serie de ejercicios sugeridos, es importante advertir
al fector que los ejercicios no fueron validados, por la razén que el presente libro
se elabord al mismo tiempo en que se impartia el curso de Publicidad I del primer
semestre de la carrera de publicidad profesional, el contenido del curso en
mencion contaba con una unidad de mercadotecnia, unidad que no era suficiente
para desarrollar todos los ejercicios del libro de texto, por esta razon no se
pudieron validar dichos ejercicios.

No me resta mas que darte las gracias amigo lector, porque con tudectura
hiciste posible que éste libro lograra sus objetivos.

Muchas Gracias i!!
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