I MARCO TEORICO SOBRE: SISTEMA, MARKETING MICROMARKETING
Y COMERCIALIZACION.

Al estudiar un tema se hace necesario buscar definiciones respecto a él, con el
proposito de tener un marco de referencia mas amplio para su andlisis e
interpretacion de sus acciones a seguir, es importante contar para ello con un
conjunto de conceptos y elementos con el propdsito de conocer los aspectos
tedricos sobre las variables involucradas.

Durante la década de los afios 70s, los investigadores empezaron a analizar las
organizaciones desde una O6ptica de sistemas. El enfoque lo define como una
serie de partes interrelacionadas e interdependientes, arregladas de manera que
produzcan un todo unificado. Las sociedades son sistemas, como lo son los
automoviles, los animales, el cuerpo humano. Los fisi6logos lo han interpretado
para explicar de cdmo los animales mantienen un equilibrio al aceptar entradas y
generar salidas. En el analisis de aplicaciones de un sistema de Micromarketing
para la elaboracion de muebles a base de bamblU es muy importante que se

estudie detalladamente cada elemento relacionado al tema en estudio.

A. SISTEMA

1. Conceptos

1.1 "Sistema” Conjunto de métodos y procedimientos que relacionados entre si

contribuyen a alcanzar un fin determinado. )

8/ Kenneth R. Davis Mercadotecnia y Ventas editorial Limusa SA DE CV. 12, Edicion, México 1990, Pag. 251



1.2 “Sistema” Documentos ordenados que contienen decisiones de agrade lo
gue se hara después, incluyendo cuando se hara. (9)

1.3 “Sistemas” son herramientas de control que describen y definen todas las
caracteristicas particulares de los objetivos y de las metas, los sistemas difieren
segun el area de aplicacion de la empresa y deben de guardar relacion entre si
para lograr la misién de la empresa. (10

Un sistema que nos diga cuando y como hacerlo, probablemente no
obtendremos un resultado exitoso en las actividades de la empresa. (11)

1.4 *“Sistema” es un conjunto de elementos interrelacionados entre si y con el
medio que lo rodea, de tal manera que formen una suma total o totalidad. La
definicion de sistemas parece muy simple; sin embargo, implica una diversidad

de elementos, los cuales se detallan a continuacion: (12)

a) Conjunto: Cualquier coleccién de elementos dentro de un marco de
referencia

b) Elementos: Son los componentes o partes que constituyen el sistema

c) Entorno: Lo constituye todo lo que reside fuera del control del sistema y
tiene influencia sobre él.

d) Totalidad: Es un atributo definido de una cosa o un ser.

9/ Kenneth R. Davis Mercadotecnia y Ventas editorial Limusa S,A DE C.V. 12 Edicién, México 1990, pag 251
10. idem

11. idem.

12. idem.



e) Estabilidad: Permite que el sistema funcione eficazmente frente a las
acciones de los factores externos del mismo.

f) Adaptabilidad: Para que el sistema sea capaz de involucrar dinamicamente

con arreglo a su entorno.

g) Eficiencia: Por lo cual el sistema atiende su objetivo

h) Sinergia: Es la capacidad de actuacién del sistema total en mayor

magnitud que la suma de las partes que la componen.

2. Teoriadelos Sistemas

Es un enfoque de analisis para enfrentar los fenOmenos complejos, como si
fueran un sistema, como totalidad, con todas sus partes interrelacionadas e
interactuando entre si. Para percibir mejor estos fenébmenos sera necesario
segmentar el todo en partes mas pequefias y comprender el funcionamiento de
éste, con la Unica finalidad de sintetizar todo el proceso a través de la
comprension, en primer lugar, la de sus partes, que previamente habrian sido
segmentadas en elementos mas pequefios. Con esto se logré sintetizar en si

todo el sistema, volviendo mas facil el andlisis de la cosa total.

3. Importancia de los Sistemas

Los sistemas proporcionan un marco de referencia para las acciones futuras y un
fuerte sentido de direccion en la consecucion de las metas.

En este sentido, los ejecutivos de alto nivel le sirve como una guia sistematica
gue los lleva a analizar el entorno de la empresa, a fin de elaborar un plan para

proyectarse a futuro.



Los sistemas sirven de base para una estimacion racional de las oportunidades y
amenazas del ambiente y permiten ajustes congruentes para alcanzar la misiéon

a traves de las capacidades globales de la empresa.

4. Caracteristicas de los sistemas

Los dos tipos basicos de sistemas son cerrados y abiertos. Los sistemas
cerrados tienen todos sus recursos presentes a un mismo tiempo. No existe un
flujo de sistemas adicionales y no interactian con su entorno. El punto de vista
mecanico de Federicck Taylor sobre personas y organizaciones era la esencia,
una perspectiva de sistemas abiertos. En contraste, un enfoque de sistemas
abiertos reconoce la interaccion dinamica del sistema con su entorno. AUn
cuando Bernard propuso la idea de las organizaciones como sistemas abiertos
en la década de los 30s, la aceptaciéon completa de sus conceptos necesita de
otros treinta afios. (13)

En la actualidad cuando se habla de organizaciones como sistemas, se refiere a
sistemas abiertos; esto es, se acepta la interaccion constante de la organizacion
con su entorno. Para una empresa de negocios, las entradas incluyen materias
primas, de recursos humanos, de capital, de tecnologia e informacion. El
proceso de transformacién convierte estas entradas en productos o servicios
terminados, mediante las actividades, trabajos de los empleados, administrativas

y tecnologias y métodos de operacion de organizacion.

13,/ Stephen, Cuolter, Administracion, pagina 52.



5. Clasificacion de los sistemas

Existen algunos criterios para distinguir los sistemas, fundamentalmente interesa
conocer los siguientes: (14)

5.1 Sistema deterministico: Es aquel cuyos parametros que lo componen tienen
una variabilidad muy pequefia o ninguna variabilidad en lo absoluto. En este
caso, se asume que se tiene un conocimiento preciso (deterministico) de todos
los parametros y datos de los sistemas. Este tipo de sistema es utilizado en la
industria quimica y de telecomunicaciones)

5.2 Sistema probabilistico: No puede dar una prediccion exacta y detallada, solo
se puede decir su probabilidad en determinada circunstancia. Como ejemplo de
este tipo de sistema podemos tomar las fuerzas internas y externas de la
empresa, la mezcla de mercado, asi mismo es utilizado en la industria energética
y manufacturera.

5.3 Sistema fisico: Es aquel que trata de herramientas, maquinaria, equipo y en
general objetos reales. Como ejemplo de este tipo de sistema tenemos la
distribuciéon de calles en la ciudad, el sistema respiratorio humano, el termostato
de un horno.

5.4 Sistema conceptual: Es la representacion de un sistema fisico, no se
encuentra en forma fisica o material, sino en la mente de una persona, por
ejemplo la rotacion fisica de la tierra y el movimiento de las estrellas y de los

planetas dentro del sistema solar.

14/ Sistemas Administrativos, Guillermo G. Cea, Editorial Mc-Graw Hill, Edicion 1998, pagina 123.



5.5 Sistema Cerrado: Aquel que tiene muy poca 0 ninguna conexién con el
ambiente que lo rodea. Sistema que no depende de su ambiente, es auténomo,
encerrado y sellado del mundo externo, por ejemplo el sistema de control que
aplique una empresa, asi como los sistemas eléctricos que son sistemas
cerrados.

5.6 Sistema Abierto: Exige el establecimiento de una comunicacion permanente
con el ambiente exterior, en relaciéon con los insumos disponibles, productos
deseables y cambios que generen la dinamica del medio, para actuar de
acuerdo a la informacion recibida.

5.7 Sistema elaborado: Es aquel en los cuales el hombre ha dado contribucién al
proceso en marcha, mediante objetos, atributos o relaciones. Por ejemplo el
proceso de elaboracion de un producto.

5.8 Sistema Técnico: Toma en consideracion los factores como por ejemplo la
tecnologia y la infraestructura material, asi como las inversiones que necesita
una empresa para alcanzar las metas. Ejemplo de este sistema es el proceso de

construccion de un edificio o vivienda.

6. Sistema de Planeacion estratégicas: El proceso administrativo de orientar los
recursos de la empresa, sus oportunidades de mercado en un corto plazo. Un
sistema de planeacion estratégica puede reducir costos.

7. Ventajas de los sistemas de planeacion estratégica

Existen ventajas para los sistemas de planeacion estratégica que deben de
estimular a cualquier gerente de todo nivel en cualquier empresa. Entre los mas

importantes se encuentran:



a) Se desarrollan actividades con orden y propdsitos. Con esto se minimiza el
trabajo no productivo. El sistema de planeacién hace la diferencia entre la accién
y el logro.

b) Sefalan la necesidad de cambios futuros. El sistema de planeacion permite
visualizar las futuras posibilidades y evaluar los campos claves para una posible
participacion de la empresa.

c) Proporciona una base para el control. La obra de un sistema de planeacion es
el control para determinar si se estan obteniendo los resultados esperados.

d) Estimula la realizacion, poner los pensamientos en papel; Un sistema bien

estructurado proporciona orientacion e impulso de actuar.

8. Componentes de un Sistema

Los componentes son las cosas o partes que forman un sistema, no se refiere al
campo fisico, sino mas bien al aspecto funcional, de esta manera las cosas
pasan a ser funciones basicas realizadas por unos sistemas.

Los componentes de un Sistemas son:

a) Insumos: Es la fuerza de arranque o partida del sistema constituyen los
componentes que ingresan (entrada) en el sistema dentro del cual se van
transformando hasta convertirse en productos (salida)

b) Procesador. Es el componente que transforma el estado original de los
insumos o entradas en productos o salidas.

c) Regulador: Es el componente que gobierna todo el sistema, al igual que el

cerebro en el organismo humanao.



d) Productos o salida: Son las salidas o la expresion material de los objetivos de
los sistemas, son los fines o las metas de los sistemas.

e) Retroalimentacion: Los productos de unos sistemas pueden construir insumos
del contexto o sistema superior mediante la retroalimentacion, los productos
inciden en el sistema superior el cual genera energia a través de los insumos
gue vuelven a entrar al sistema para transformarse nuevamente en productos o
salidas.

f) Ambiente: Es el medio que envuelve externamente el sistema.

9. Aporte de un sistema de planeacién.

Un sistema de planeacion nos pronostica el futuro, pero ayuda a desminuir
ciertos riesgos:

a) Enfrentarse con efectividad a las contingencias futuras.

b.) Proporciona una oportunidad de corregir errores.

c) Ayuda a tomar decisiones relacionadas con el justo a tiempo, (calidad total)

B. MARKETING

1. conceptos.

“Méarketing“ El término marketing proviene de la palabra mercado. Es una
orientacion administrativa que sostiene que la tarea clave de la organizacion es
determinar las necesidades, deseos, valores de un mercado meta, a fin de
adaptar la organizacion al suministro de las satisfacciones que se desean, de un

modo mas eficiente y adecuado que sus competidores. (s)

15/ Fundamentos de Marketing, Stanton J. William. Pag. 6



“Es un sistema total de actividades de negocios cuya actividad es planear, fijar el
precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los
mercados metas para alcanzar los objetivos corporativos, determinacion del
lugar donde se vendera el producto o servicio, el color, la forma, tamafo, el
empaque, la localizacion del negocio, la publicidad, las relaciones publicas,el tipo
de venta que se hara, el entrenamiento de ventas, la presentacion de ventas, la
solucion de problemas, el plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento.”(s)
“Sistema total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar precios,
promover y distribuir productos, satisfactores de necesidades entre mercados
meta, con el fin de alcanzar los objetivos de las organizaciones. “ (17)

“Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion ofrecimiento e
intercambio de productos y valores “ (1s)

“Son aquellas operaciones de un negocio que directamente supone en contacto
con el consumidor, apreciacion de sus necesidades y la transformacion de estos
informes en produccion para la venta de conformidad con los objetivos de la
empresa’ (19)

2. Importancia del Marketing

En los paises desarrollados han tomado muy en serio la importancia del

Marketing, ya que a través de él ha habido crecimiento econémico.

16/ Fundamentos de Marketing, Stanton J. William. Pag. 6

17. Direccién de Mercadotecnia, Kotler Philip afio 1993, Pag. 21

18. Diccionario Conceptual de Mercadotecnia, PrintenPs, Ana / Maria, Pag. 57
19. idem.



Hoy en dia la mayor parte de los paises sin importar su etapa de desarrollo
econdémico o sus distintas ideologias politicas, reconocen la importancia del
Marketing, ya que de ello depende en gran medida su capacidad, estructura y
resistencia de distribucion efectivas para sus materias primas y su produccion.

El Marketing es un importante campo de estudio debido a que es una actividad
esencial en una sociedad industrial moderna.

El Marketing ha tenido y tendrd en el futuro un impacto en las expectativas del
consumidor, en sus valores, estilos y calidad de vida, patrén de consumo y
oportunidades de empleo.

Las actividades de Marketing contribuyen en forma directa a la venta de
productos de una empresa, con esto, no solo ayudan a la misma a vender los
productos ya conocidos, sino crear oportunidades para hacer innovaciones en
ellos.

Esto permite satisfacer en forma méas completa las cambiantes necesidades de
los consumidores y a la vez proporcionan mayores utilidades a la empresa; lo
cual ayuda a producir no solo para la supervivencia sino para crecer en una
economia.

3. Mezcla de Marketing

3.1 Concepto

“Combinacion distintiva de estrategia de producto, precio, distribucién (plaza) y
promocion disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con

el mercado meta “ (20)

20./ Direccion de Mercadotecnia, Kotler Philip afio 1993, Pag. 22



Configuracién distintiva de las cuatro variables basicas del Marketing (producto,

precio, plaza y promocion), que controla la empresa

3.2 Elementos de la mezcla de Marketing.

Mezcla de mercadotecnia tradicional

Figura# 4

Fuente: www.mercadeo.com (19-11-03)



Mezcla de Micromarketing moderno
Cuadro #5

LAS CUATRO *“Ps” LAS CUATRO “Cs*“

Cliente y sus necesidades vy

Producto
anhelos.

Precio El costo para el cliente.
Posicion La conveniencia.

Promocioén La comunicacion.

Fuente: www.mercadeo.com (19-11-03)

3.2.1 Producto

“Cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion de un mercado para su
compra 0 consumo, y que ademas pueda satisfacer un deseo o una necesidad.
Abarca objetos fisicos, servicios, personas, lugares, empresas e ideas. De este
modo el término producto se usa con frecuencia en un sentido amplio para
denotar un bien o producto manufacturado o un servicio” (21)

“Conjunto de atributos tangibles e intangibles que entre otras cosas incluyen
empaque, color, precio, calidad, marca junto con los servicios y la reputacion del

vendedor” (22)

3.2.2 Precio.
“ Es el valor expresado en términos monetarios como un medio de intercambio,

el precio no solamente significa dinero, existen otros medios de pago como por

21/ Direccion de Mercadotecnia, Kotler Philip afio 1993, Pag. 22
22. idem.



ejemplo: El trueque, que puede definirse como el intercambio de bienes y/o
servicios por otros bienes y/o servicios” (23)
“ Es la cantidad de dinero pedida a cambio de un producto o servicio, 0 suma de
los valores que los consumidores intercambian por los beneficios de tener o usar
el producto o servicio” (24
Dentro de los precios existen diferentes estrategias entre las cuales se
mencionan:

e Estrategias de entrada en el mercado:
Al prepararse para entrar en el mercado con un nuevo producto, los ejecutivos
deberan decidir si adoptan estrategia de mercado del descremado o de la
penetracion en el mercado.

e Precios de descremado de mercado.
La fijacibn de precios de descremado de mercado consiste en ponerle a un
nuevo producto un precio inicial alto. Normalmente el precio es elevado en
relacion con el nivel de precios esperados por el mercado meta. Es decir, se
fija el precio en el
maximo nivel que la mayor parte de los consumidores interesados estan
dispuestos a pagar por él. Los precios basados en el descremado del mercado
son adecuados en las siguientes situaciones: El nuevo producto posee
caracteristicas especiales que los consumidores desean intensamente, la
demanda es bastante inelastica, lo cual sucede principalmente en las primeras

etapas del ciclo de vida del producto.

23/ Direccion de Mercadotecnia, Kotler Philip afio 1993, Pag. 22
24. idem.



En este caso, con unos precios bajos dificilmente se generaran ingresos totales
mas altos y el nuevo producto esta protegido de la competencia por una o mas
barreras que impiden el ingreso de otros, por ejemplo: Una patente.

e Fijacion de precios de penetracion de mercado.

El objetivo principal de esta estrategia es penetrar inmediatamente en el
mercado masivo y, al hacerlo generar un importante volumen de venta
obteniendo con ello una gran participacion en el mercado. Se busca asi mismo
desalentar a la competencia para que no introduzcan productos competitivos.
Esta estrategia es la mas idénea en las siguientes condiciones: El producto
posee un enorme mercado masivo, la demanda es elastica, en las ultimas
etapas del ciclo de vida de un producto, pueden conseguirse importante
reducciones en los costos unitarios por medio de operaciones a gran escala,
dicho de otra forma es posible obtener economias de escala y por ultimo ya
existe una fuerte competencia por el producto en el mercado o bien se prevé que
se materialice poco después de introducirlo.

e Descuentos y bonificaciones: Los descuentos y bonificaciones producen
una rebaja del precio base (o de lista), la rebaja puede darse como
reduccion de precio por ejemplo: Mercaderia gratuita o descuentos
publicitarios. Estas dos estrategias de precios son comunes en las
transacciones comerciales. Existen otros descuentos y bonificaciones que
se describen a continuacion:

= Descuento por volumen: Son rebajas del precio de lista y su finalidad es

estimular a los consumidores a comprar grandes cantidades o lo que



necesiten del vendedor que ofrezca el descuento. Se basa en el tamafio
de la compra, ya sea en moneda o en unidades.

Descuentos no acumulativos: Se basa en el tamafio del pedido individual
de uno o mas producto.

Descuento acumulativo: Se basa en el volumen total del pedido durante
un periodo determinado, este tipo de descuento es util para el vendedor
porque vincula los clientes mas estrechamente a la empresa. Cuanto mas
grande sea la transaccion a la compra, mayor sera el descuento.
Descuentos Comerciales: Conocido también como descuentos
funcionales, son reducciones del precio de lista que se ofrecen a los
compradores en pago por las funciones de Marketing que realizan.
Algunos ejemplos de estas funciones son: Los canjes publicitarios,
almacenamiento, la promocion y la venta del producto.

Descuento por pronto pago: Es una reduccién concedida a los clientes por
su factura dentro del plazo estipulado. El descuento se calcula sobre la
cantidad neta que queda después de restar el precio base.

Descuentos de temporada: Este descuento se otorga al cliente que hace
un pedido durante la temporada de poca demanda. Los pedidos fuera de
estacion permiten a los fabricantes emplear mas eficientemente sus
instalaciones de produccion y ahorrarse costos de mantenimiento de
inventario.

Descuento promocional: Es una reduccion de precios que concede un
vendedor para pagar los servicios promocidnales efectuados por los

vendedores, por ejemplo: Un fabricante de material y equipo de



construccion regala cierta cantidad de bienes a los distribuidores que
exhiben en forma permanente su linea.

Estrategia geografica de fijacién de precio con base en la fijacion de
precios: El vendedor habra de tomar en cuenta los costos de enviar los
bienes al cliente. Estos gastos adquieren mayor importancia a medida
que el flete se convierte en parte cada vez mayor de los costos variables
totales.

Fijacion de precio basados en el punto de produccion. Cuando se aplica
una estrategia geografica de uso generalizado, el vendedor cotiza el
precio de lista en el punto de produccion y el cliente selecciona el modo
de transporte y paga todos los gasto de flete. Generalmente denominada
fijacion de precios de fabrica LAB (Siglas que significan Librea Bordo),
esta estrategia es la Unica de las cuatro explicaciones en esta seccion en
gue el vendedor no paga los costos del flete, tan solo paga la carga del
pedido en el transporte. En esta modalidad de precios, el vendedor
obtiene la misma cantidad en cada venta de cantidades similares. El
precio dado al comprador varia segun el costo del flete.

Fijacion de precios de entrega uniforme En la fijacion de precios de
entrega uniforme, se cotiza el mismo precio de entrega para todos los
clientes no importando su ubicacion. Algunas veces esta estrategia recibe
el nombre de precios con porte pagado por su semejanza con los precios

de servicios de correo de primera clase.



Fijacion de precios por entrega de zonas. Cuando se fijan los precios de
entrega por zonas, el vendedor divide el mercado en un reducido nimero
de zonas geogréficas generales y luego escoge un precio uniforme de
entrega para cada uno. El importe del flete incluido en el precio de entrega
es un promedio de las tarifas de todos los puntos de una zona.

Fijacion de precios con absorcion del flete. Con la finalidad de penetrar a
mercados lejanos el vendedor esta dispuesto a absorber parte de los
costos del flete, asi pues en la fijacion de precios, con absorcion del flete
cotizara al cliente un precio de entrega igual a su precio de produccion
neto mas los costos del flete que cargara un proveedor de la competencia
situado cerca de ese cliente. La absorcion del flete es muy util para una
empresa que tiene exceso de capacidad, altos costos fijos, y bajos costos
variables por unidad de producto.

Estrategias y situaciones especiales de fijacibn de precios. Para
establecer precios iniciales, evaluar los ya existentes, y ajustarlos segun
Su requerimiento, una empresa necesita examinar varias estrategias y
situaciones especiales de fijacion de precios.

Estrategia de un precio y de precios flexibles: Cuando los ejecutivos
comienzan a deliberar acerca de los precios, deberan decidir si adoptan
una estrategia de un precio o de precios flexibles. En el caso de un
precio, el vendedor cobra el mismo precio a todos los clientes similares
gue adquieran las mismas cantidades de un producto. En el caso de una

estrategia de precios flexibles (llamada también estrategia de precios



variables), los clientes semejantes pueden pagar diferentes precios
cuando compran las mismas cantidades de un producto. Aunque se
piense lo contrario se trata de una practica legal.

Linea de precios: Las lineas de precios consisten en seleccionar una
cantidad limitada de precios a los cuales se daran productos conexos
para el consumidor el principal beneficio de esta clase de precios es que
simplifica las decisiones de compra. Al detallista le ayuda a planear las
compras.

Precios impares. Los precios impares es otra estrategia psicoldgica, y se
emplea mucho en la venta al menudeo. En ella se establecen precios en
cifras impares; por ejemplo, 49 centavos o 19.95 ddlares. Esta estrategia
no se aplica en las tiendas de prestigio ni con articulos caros. Los precios
impares se basan en que se sugieren precios menores y, por lo mismo,
generan mas ventas que los precios pares.

Fijacion de precios basados en precios lider y practicas injustas. Muchas
empresas, sobre todo los detallistas, rebajan temporalmente los precios
de algunos productos para atraer los clientes, a esta estrategia se le llama
fijacion de precios basados en precios lider. Los productos a los que les
rebaja el precio se le llaman lideres; si al lider se le pone un precio menor
gue el costo de la tienda, se dice que es un lider en pérdidas. Los lideres
deberan ser productos bien conocidos y muy publicitados que se

adquieren con frecuencia.



e Fijacion de precios bajos todos los dias y precio alto-bajo: La fijacion de
precios bajos todos los dias involucra precios bajos constantemente y
algunas pocas reducciones de precios por temporada. Para una empresa
que pretenda ingresar a la competencia de precios, la alternativa para la
estrategia anterior es la fijacion de precios altos-bajos, la cual consiste en
ofrecer precios relativamente bajos en algunos productos y precios altos
en otros. Esta estrategia combina frecuentemente la reduccion de precios
y la promocién agresiva para transmitir una imagen de precios muy bajos.

¢ Mantenimiento del precio de reventa: Muchas empresas quieren controlar

los precios a que los intermediarios revenden sus productos; a esto se le
llama mantenimiento del precio de reventa, al hacer esto las empresas
buscan proteger la imagen de la marca.
Una forma en las empresas logre bastante control, y quizds al hacerlo
orientan a los detallistas, consiste en utilizar un precio de lista reconocido.
Este precio lo establecen en un nivel que da a las tiendas los margenes
de utilidad normales.

e Cambios reactivos y proactivos:

Una vez establecido el precio inicial, existen varias situaciones que
impulsan a una firma a modificar su precio; asi, al incrementarlos y reducir

la calidad del producto o promoverlo mas agresivamente.

3.2.3 Plaza o Distribucion.



La plaza es otro elemento de la mezcla promocional, y dentro del marketing los
canales o redes de distribucion son la estructura que se forma en un mercado
por el conjunto de organizaciones, con el objetivo principal de facilitar y poner a
disposicion los posibles compradores, los productos de los diferentes fabricantes
realizando la concrecion de la venta, confirmandola y efectuando su cobro.

Los bienes deben ademas, ser transportados fisicamente de donde se producen
a donde se requieran.

En cuanto a los servicios, por lo general no pueden enviarse, sino que mas bien
se producen y se consumen en el mismo lugar.

Un canal de distribucion esta formado por personas y empresas que intervienen
en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que éste pasa del
fabricante al consumidor final.

3.2.3.1 Conceptos

“Conjunto de operaciones y de los procesos mediante los cuales unos
bienes,

productos y servicios son puestos a disposicion del usuario o del consumidor “ (
25)

“Es el instrumento de Marketing que relaciona la produccion con el consumo,
siendo su funcién principal la de poner el producto a disposicion del consumidor

final en el momento en que lo necesite y en el lugar donde sea adquirido “ (26)

25/ Diccionario conceptual de Mercadotecnia PrintenPs, Ana Maria, Pag. 25,
26/ Fundamento de Mercadotecnia, Stanton William, Pag. 8

Existen dos orientaciones alternativas, o bien se pueden realizar una

combinacién de ambas, la primera es la estrategia de empuje; aqui el productor



planifica que el canal le sirva como instrumento para promover su producto, la
segunda es la estrategia de atraccion; aqui el productor dirige la promocion del
producto directamente al consumidor final;

Encargandose plenamente él de todas las actividades oportunas con el objeto de
fomentar por si mismo la demanda del producto y asi atraer al consumidor hacia
el canal de distribucion. Antes de introducir un producto al mercado, los
ejecutivos deben de determinar cuales métodos y medios emplearan para
hacerlo llegar.

Ellos suponen establecer estrategias para los canales de distribucién del
producto y la distribucion fisica. La propiedad de un producto debe transferirse
de alguna manera de la persona o la organizaciéon que lo elabora al consumidor
gue lo necesita. Los bienes deben ser transportados fisicamente de donde se
producen a donde se necesitan.

Un intermediario es una empresa lucrativa que da servicio relacionados
directamente con la venta y/o la compra de un producto, al fluir este del
fabricante al consumidor.

El intermediario posee el producto en algin momento 0 contribuye
efectivamente a la transferencia de la propiedad.

Un canal de distribucién estd formado por personas y empresas que lo compran
sin introducir cambios importantes en su forma. Una empresa requiere de un
canal de distribucién que no solo satisfaga las necesidades de los clientes sino
gque ademas le dé una ventaja competitiva.

Las empresas pueden recurrir a los canales ya existentes o0 a otros nuevos para

dar un mejor servicio a los clientes actuales o llegar a nuevos prospectos. La



mayor parte de los canales de distribucion incluyen a intermediarios, pero
algunos no.

Un canal formado solo por el productor y consumidor final, sin intermediarios que
preste ayuda recibe el nombre de distribucion directa. Por el contrario, un canal
constituido por el productor y consumidor final, y al menos por un nivel de
intermediarios es una distribucion indirecta.

A continuacion se describe algunos canales de distribucion utilizados, los mas

comunes para los bienes de consumo, los bienes industriales y los de servicios.

3.2.3.2 Distribucion de los bienes de consumo
Aqui se usan cinco canales en la venta de productos tangibles a la venta del
consumidor final.

» Productor = Consumidor: Es el canal mas breve y simple para distribuir
bienes de consumo, este no incluye intermediarios.

* Productor =Detallista =Consumidor: Los grandes detallista compran
directamente a los fabricantes y productores agricolas.

* Productor= Detallista = Consumidor: Este es el canal mas comun para
transferir los bienes de consumo.

* Productor = Agente = Detallista = Consumidor: En vez de utilizar a
mayorista muchos productores prefieren servirse de agentes
intermediarios para llegar al mercadeo detallista, especialmente a los
detallistas a gran escala.

* Productor = Agente = Mayorista = Detallista = Consumidor :



A fin de llegar a detallistas pequefios los fabricantes recurren a agentes
intermediarios, quienes a su vez utilizan a mayoristas que venden a

grandes cadenas de tiendas o a tiendas pequefias.

3.2.3.3 Distribucion de bienes industriales.

Se dispone de varios canales para llegar a las empresas que incorporaran los
productos a sus procesos de manufactura, o bien los emplean en sus
operaciones.

Los cuatro canales comunes de los bienes industriales son:

* Productor = Usuario: Este canal representa el volumen de ingresos mas
alto en los productos industriales que cualquier otra forma de distribucion.

» Productor = Distribuidor industrial = Usuario: Los fabricantes de
suministros de operacién y de equipo pequefio, frecuentemente recurren a
los distribuidores industriales para llegar a sus mercados.

» Productor = Agente = Usuario: Es un canal de gran utilidad para las
empresas que no tienen su propio departamento de venta.

* Productor = Agente = distribuidor industrial = Usuario:

Este es parecido al anterior, y se emplea cuando por alguna razén no es posible

vender al usuario industrial directamente a través de los agentes.

3.2.3.4 Distribucién de los servicios



Por ser de naturaleza intangible, los servicios dan origen a necesidades
especiales en su distribucion. Solo existen dos canales de distribucion para los

Servicios:

» Productor = Consumidor: Dada la intangibilidad de los servicios, el
proceso de produccion y la actividad de venta requiere a menudo un

contacto personal entre el productor y el consumidor.

» Productor = Agente = Consumidor:
Aunque a veces la distribucion directa es necesaria para dar un buen servicio
no siempre se requiere contacto entre el productor y el consumidor en las
actividades de distribucion.
3.2.4 Promocion.
La promocion es un ejercicio de informacion, persuasion e influencia, esos tres
términos estan relacionados en lo que la informaciéon persigue y en forma
inversa, si una persona es convencida, es probable que también sea informada.
La promocion agrega significado a los servicios, también puede afiadir
tangibilidad y ayudar al cliente a hacer una mejor evaluacion de la oferta de
servicio. Por lo que es muy importante conocer diversos conceptos de promocion
y aplicarlos correctamente.
“La forma activa y explicita de la comunicacion de Marketing, e ilumina los
elementos del Marketing para aumentar las posibilidades de que los

consumidores compren y se comprometan con un solo producto” (27)



“Comunicacion de los Mercaddlogos que informa, persuade y recuerda a los
consumidores potenciales sobre un producto, con el objeto de influir en su

opinion y generar una respuesta “ ( 2s)

e Mezcla de Promocion.
La finalidad de la promocion es comunicar los objetivos mercadolégica por medio
de la mezcla promocional. La cual se utiliza como una herramienta que va a
ayudar a que se cumplan esos objetivos.
Por otro lado la mezcla promocional estd compuesta por las cuatro actividades

siguientes:

La promocion de ventas: Es un incentivo temporal para la compra genera ventas
a corto plazo y ofrece informacion inmediata al consumidor. La Publicidad genera
valor a largo plazo y aumenta el valor de la marca, produce acumulacion de
ventas con el tiempo, genera conciencia de la marca y posicionamiento tanto del
producto como de la misma, y muestra los beneficios del producto. Las formas

mas conocidas son: Los anuncios en television, radio,

27/ www.biblioteca.url.edu.gt. 15/ago/04
28. idem.

prensa y revistas, sin embargo existen otras alternativas de comunicacion desde
el correo hasta las paginas amarillas de los directorios telefonicos. Por lo tanto
se puede definir la publicidad de la siguiente manera: “Se define como un
esfuerzo transmitido por medios masivos de informacion con el objetivo de

persuadir” (29)



“Es la comunicacién masiva e impersonal que paga un patrocinador en la cual
este esta claramente identificado “ (30)

Venta personal: Este tipo de promocién es el mas utilizado en la venta de
servicios, ya que el proveedor debe estar en estrecha relacion con el
consumidor.

“Segun Jhon Burnett, esta es la comunicacién personal con uno o mas clientes
potenciales para lograr ventas. Es practicamente un seguimiento de la
comunicacion”(su)

“ Es la presentacion directa de un producto que el representante de una
empresa hace a un comprador potencial. Esta se da cara a cara o
telefébnicamente (telemercadeo) “ (32)

Relaciones Publicas: Por lo general, todas las personas a lo largo de su vida
mantienen diversos tipos de relaciones con otras personas; en el campo de los
negocios, esta relacion es de suma importancia y sobre todo a la hora de vender

un producto o servicio. Muchas personas, incluso compran el producto o

29/ Publicidad, O" Guinn/Allen y Senenik. Edit. Thomson. Afio 1999, P4g. 6

30/ Promocion Conceptos y Estrategias, Jhon Burnet Mc Graw Hill, 1996, P4g. 400
31.idem.

32. idem.

servicio por la persona quien los atiende o quienes se los ofrece, existiendo gran
cantidad de opciones del mismo servicio, y que a la hora de comprar lo hacen
por la atencion recibida de parte del vendedor. Obviamente aqui juega un papel
muy importante las habilidades en el manejo de las relaciones publicas. Las

Relaciones Publicas son definidas por el Instituto BritAnico de Relaciones



Publicas como: “ El esfuerzo planeado y sostenido para establecer y mantener
la buena voluntad entre una organizacion y sus publicos”@s) (Publicos: Personas
y/o empresas que tienen interés en el servicio ofrecido)
“Jhon Burnett la define como un intento coordinado para crear en la mente del
publico una imagen favorable del producto, mediante ciertas actividades de
programas de apoyo “ (34)
Se considera que las relaciones publicas se ocupan de diversas tareas entre las
gue estan:

e Construccion o mantenimiento de la imagen.

e Apoyo a otras actividades de comunicacion

e Manejo de problemas y asuntos

e Refuerzo del posicionamiento

¢ Influencia de publicos especificos

e Asistencia en el lanzamiento de nuevos servicios

33/ Promocién Concepto y Estrategia Jhon Burnett Mc Graw Hill, 1996, Pag. 400
34. idem.

4. Entorno del Marketing

El entorno del Marketing o monitoreo ambiental se puede definir como aquellas
fuerza internas y externas que afectan a la empresa. El monitoreo ambiental es
el proceso de reunir informacién sobre el ambiente externo de la empresa,

analiza y pronostica el efecto de cualquier tendencia que sugiere dicho analisis.



En la actualidad, la mayoria de las discusiones ambientales se refiere al
ambiente fisico: Calidad del aire, contaminacion del agua, eliminacion de
desperdicios solidos y conservacion de los recursos naturales.

Una empresa opera dentro de un ambiente externo que generalmente no puede
controlar. Al mismo tiempo existen algunos recursos de Marketing y otras ajenos
a esta funcién dentro de la empresa que, por lo regular, la pueden controlar los
ejecutivos. Existen dos niveles de fuerzas externas:

4.1 Los factores Macro; llamados asi porque afectan a todas las empresas, que
incluyen demografia, condiciones econémicas culturales y legales.

4.2 Factores Micro; llamados asi porque afectan a una empresa en particular,
como por ejemplo: Los proveedores, Los intermediarios de Marketing, Los
clientes.

Un plan de Marketing exitoso depende en mucho de la capacidad de la empresa
para manejar sus programas de Marketing dentro de su ambiente. Ademas debe
tener la capacidad de responder a esas tendencias con los recursos que estan

bajo su control.

4.3 Macro ambiente externo

Los siguientes factores externos influyen de modo importante en las
oportunidades y actividades de Marketing de cualquier empresa. Dentro de estos
factores Macro ambientales tenemos:

e Demografia



e Condiciones econOmicas

e Competencia

e Factores socio cultural

e Factores politicos y legales

e Tecnologia
Un cambio en uno de ellos puede ocasionar cambios en uno o mas de los otros,
por lo tanto, estan interrelacionados. Lo que tienen en comun todos, es que se
trata de fuerzas dinamicas; es decir, estan sujetas a cambios y ademas a hacerlo
aun ritmo
Creciente.
Generalmente estas fuerzas no pueden ser controlados por los directivos; pero
son del todo incontrolables. Una empresa podra influir en el ambiente externo
hasta cierto punto. En relacién con la frontera tecnolégica, la investigacion y el
desarrollo de nuevos productos pueden fortalecer la posicion competitiva de una
empresa.
4.4 Micro ambiente interno.
Hay tres factores ambientales adicionales que son ajenos a la empresa y que la
afectan en sus actividades de negocios, y se trata del mercado, los proveedores,
y los intermediarios del Marketing de la empresa. Todos ellos representan los
factores micro ambiental de una empresa. Tratar con ellos de una manera eficaz

es un aspecto critico para el éxito del negocio.

CONCEPTO DE MARKETING.
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5. La Segmentacion de mercados.

5.1 Conceptos

La Mayoria de negocios no intenta venderle los productos a todas las personas
o empresas de su mercado. En lugar de eso, elige mercados mas pequefios
dentro del mercado total, y dirige sus esfuerzos de ventas hacia esos
segmentos.

“Como un subgrupo de personas O empresas que comparten una 0 mMas

caracteristicas que los hace tener necesidades de productos similares “@s)



“También es un mercado total que presenta el uso de tal bien o el consumo de
tal producto “@s)

Se conoce como segmentacion de mercado, al proceso de dividir unos mercados
en grupos claros de compradores, con diferentes necesidades, caracteristicas o
comportamientos que podrian requerir productos individuales o mezclas de
mercado. Los grupos de consumidores se pueden formar de diferentes maneras,
a partir de factores geogréficos, (piases, regiones,ciudades), de factores
demogréficos (sexo, edad, ingresos, estudios), de factores psicograficos ( clases
sociales, estilo de vida), y de factores de conducta (ocasiones de compra,
beneficios esperados, porcentaje de uso).

Segmentacion de mercado, es el proceso de dividir el mercado total de un bien o
servicio en grupos mas pequefios, de modo que los miembros de cada uno sean
semejantes en los factores que repercuten en la demanda. Un elemento decisivo
del éxito de una empresa es la capacidad de segmentar adecuadamente su

mercado.

5.2 Importancia de la segmentacion de mercados.

Entre los beneficios al segmentar el mercado es que se identifican las
necesidades de los clientes dentro de un submercado y luego se decide si es

conveniente disefnar

35/ Marketing, Lam Hair Mc Daniel, Pag 212
36/ Diccionario Conceptual de Mercadotecnia, PrintenPs, Ana Maria, Pag 78

una mezcla de mercado para satisfacerlo y que permita la planificacion

adecuada de la mercadotecnia en cada segmento en particular, con lo cual se



logra hacer uso mas eficiente de todos los recursos de que se dispone en la
empresa. Una pequefia empresa con escasos recursos si podra competir con
muchas probabilidades de éxito en uno o dos segmentos pequefios; en cambio
la misma empresa quedaria fuera del mercado por la competencia, si sus
esfuerzos de venta los concentra en segmentos de mercados muy amplios.

Se esta en la capacidad y condiciona de disefar y de distribuir productos que
correspondan a las necesidades de un grupo especifico, también los esfuerzos
publicitarios que haga la empresa seran mas eficaces, pues los mensajes
promocionales y los medios de comunicacion en que se difunden sean los
adecuados.

Las empresas de tamafio mediano pueden crecer rapidamente, si logran obtener
una posicion dolida en los seguémonos especializados del mercado. Algunas
empresas grandes con suficientes recursos para hacer mercadeo, basados en
costosas campafias en el ambito nacional, esta abandonando las estrategias
generales de mercadeo, su esfuerzo de mercado lo estad orientando a la

segmentacion por grupos, ya que es una estrategia eficaz.

5.3 Bases para la segmentacién de mercado.

No existe una sola manera para segmentar un mercado. Es necesario considerar
diversas variables para segmentar, solas, combinadas para poder tener una
valoracion final mas objetiva. A continuacién se analizan algunos factores que
contribuyen al desarrollo de la segmentacion

a) Segmentacién geografica.



Se requiere dividir el mercado en diferentes unidades geograficas, tales como
paises, departamentos, provincias, estados, colonias.

La empresa puede optar por realizar sus actividades en una o varias zonas
geogréficas o en todas las zonas, por ejemplo, las zonas francas se ubican en su
mayoria cerca de las ciudades donde los servicios basicos son accesibles y la
mano de obra es barata y abundante.

b) Segmentacién demografica.

Implica dividir el mercado en grupos a partir de variables, como edad, sexo,
tamafo de la familia, ciclo de vida de la familia, ingreso, ocupacion, grado de
estudio, religion, raza, nacionalidad. Los factores demogréficos son la base mas
popular para segmentar los grupos de clientes.

Una de las explicaciones es que las necesidades, las preferencias, gustos,
deseos abrian de acuerdo a las variables demograficas, otra es que las variables
demogréficas se pueden medir con mas facilidad, que la mayor parte de otros
tipos de variables, aun cuando los segmentos de mercado se definen antes del
analisis a partir de otras bases, por ejemplo; personalidad, comportamiento,
edad, sexo, ciclo de vida de la familia.

Las necesidades y anhelos de los consumidores cambian con la edad ofreciendo
diferentes productos o usando diferentes enfoques de mercadotecnia para
diferentes grupos de edad. Algunas empresas dirigen sus esfuerzos hacia los
nifios, los adolescentes, adultos y ancianos, con diferentes anuncios y por

diferentes medios.

c) Segmentacion psicogréfica.



Este tipo de segmentacion divide a los compradores en diferentes grupos con
base a las caracteristicas de su clase social, estilo de vida y personalidad, las
personas dentro de su mismo estilo demografico pueden tener composiciones
psicograficas muy diferentes.

Clase social, de acuerdo a los estudios realizados por los soci6logos se
demuestra que la clase social tiene grandes repercusiones en las preferencias
en cuanto a la compra de autos, ropa, muebles, actividades recreativas, bayitos
de lectura etc. En nuestras empresas disefian productos y servicios para clases
sociales especificas, incorporando caracteristicas que agrandan estas clases.
Estilo de vida, el interés de las personas para adquirir diversos bienes esta
sujeto a la influencia de sus estilos de vida y de los bienes que adquieren para
expresar esos estilos de vida.

Personalidad, en mercadotecnia se utiliza la variable de personalidad para
segmentar mercados atribuyendo a sus productos, personalidades que
corresponden al estilo de vida de estos, por ejemplo; cigarrillos, licores,
cosmeticos, autos.

d) Segmentacién conductual.

Esta divide a los compradores en grupos, basandose en el conocimiento que el
consumidor tiene sobre un producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan

a la forma que le dan a un producto.

5.4 Criterios de segmentacion de Mercados
Para estudiar los criterios de segmentacion se describen cuatro criterios para

evaluar los posibles mercados de productos:



a) Ser homogéneos: (Similares) en su interior. Los clientes que constituyen un
segmento deben pacerse lo mas posible entre si, en lo que se refiere a sus
respuestas probables frente a las variables de la combinacién de Marketing y
sus aspectos de segmentacion.
b) Ser heterogéneos: (Diferentes entre si) los clientes que componen los
segmentos deberan ser tan distintos tanto como sea posible con respecto a sus
respuestas probables ante las variables de combinacién de Marketing y sus
aspectos de segmentacion.
c) Tamafio. EI segmento debe ser lo bastante amplio como para resultar
rentable.
d) Operacional. Los aspectos de segmentacion han de servir para identificar a
los consumidores y elegir las variables de combinacion de Marketing. Es
especialmente importante que los segmentos de mercados sean operacionales.
Esto lleva a los mercadologos a incluir variables demograficas como la edad, los
ingresos, la ubicacidn y el tamafio de la familia. La informacién referente a estas
variables, generalmente facil de conseguir, resulta de gran utilidad cuando se
calcula el volumen de los mercados y se planean las combinaciones de
Marketing.
Los requisitos para una segmentacion eficaz son:

¢ Identificables y su potencial de compra medible

e Accesibles; ser efectivamente alcanzables y servidos

e Sustanciales; Ser lo suficientemente grandes para ser rentables.

¢ Diferentes en sus comportamientos de compra o uso del producto



e Posibles de servir
e Defendibles

5.5 Pasos para la segmentacion de mercados

Es importante tomar en cuenta los pasos que existen para segmentar un
mercado:

a) Designar el mercado global de productos

En primer lugar, se tiene que buscar, en que mercado de productos donde
decide operar la empresa.

Esto puede estipularse en los objetivos, o bien, si ya se tiene éxito en algun
mercado, su posicion actual seria un excelente punto de partida.

b) Hay que procurar basarse en los puntos fuertes de la empresa, evitando sus
debilidades y las fuerzas de la competencia, tanto humanos como financieros,
reduciran las posibilidades si la empresa acaba de iniciar sus operaciones.

c) Hacer una relacion de las necesidades de los consumidores potenciales sera
necesario evaluar el numero posible de necesidades pertinentes, a
fin de incluir a los clientes potenciales, dentro del mercado global de productos.
Se trata de un paso en el que predomina una profunda reflexibn es decir
reflexionar el por que algunas personas compran las ofertas actuales en el
mercado.

d) Formar sub.-mercados homogeéneos; es decir mercados reducidos de
productos, sera necesario comenzar a integrar un mercado a partir de un perfil
tipico del cliente y luego incorpore personas semejantes con la Unica condicion

de que puedan satisfacerlas en la misma condicion de marketing.



e) ldentificar los criterios determinantes. Repasar la lista de variables de
necesidades para cada uno de los segmentos posibles y resaltar los criterios
determinantes aunque los criterios especificadores son importantes, no son
estos criterios determinantes los que sé estan buscando en estos momentos
para que resulte mas sencillo determinar los criterios determinantes, hay que
saber reflexionar detenidamente sobre las necesidades y actitudes de los que
se hayan en cada segmento posible.

f) Asignar un nombre a los posibles mercados de productos. Es importante
asignar un nombre a los posibles mercados de productos, repasar los criterios
determinantes (mercado por mercado) y poner nombre a cada uno basandose
en la importancia relativa de cada criterio.

g) Analizar porque los segmentos de mercado de productos poseen un
determinado comportamiento. Acé se reflexiona el por que de otros datos de
cada segmento para poder explicar su comportamiento y la causa de este.
Algunos segmentos pueden manifestar necesidades semejantes o ligeramente

distinto.

5.6 Estrategias de segmentacion de mercados

Entre las estrategias de segmentacion de mercado podemos mencionatr:

a) Estrategia indiferenciada:

Es la misma estrategia de producto, precio, distribuciéon y promocién, para todos
los segmentos de manera que considere satisfacer necesidades distintas de
cada uno de los segmentos con una Unica oferta comercial.

b) Estrategia diferenciada:



Desarrollar un marketing mix distinto para cada uno de los segmentos, objetivos
detectados y ofrecer un producto adaptado a las necesidades de cada uno de
estos segmentos.

c) Estrategia concentrada:

Es la estrategia del especialista, que busca una cuota de mercado elevado en un
nicho de mercado diferenciado.

6. Niveles de segmentacién de mercados

Algunas empresas intentan servir a los compradores individualmente, muchas
otras enfrentan a grandes cantidades de compradores pequefios y no es posible
practicar una segmentacion total; en vez de ello, buscan a clases amplias de
compradores que difieran en sus necesidades de productos o en sus
respuestas de compra, por ello la segmentacién de mercados se divide en los
siguientes niveles: (37)

6.1 Marketing masivo

Es la produccion en masa, distribucion en masa y promocion en masa del
mismo producto y de la misma manera a todos los consumidores.

El argumento tradicional a favor del Marketing masivo es que crea el mercado
potencial mas grande, el cual tiene los costos mas bajos, lo que se puede
traducir en precios mas bajos 0 margenes mas amplios, sin embargo,
numerosos factores dificultan ahora el marketing masivo; Y es el caso de los
mercados masivos del mundo se han fragmentado lentamente para producir

una multitud de segmentacion mas pequefia.

37/ Fundamentos de Marketing, sexta edicion, Philip Kotler, afio 2003. México.



6.2 Marketing de segmentos

Significa aislar segmentos amplios que constituyen un mercado y adaptar la
oferta de marketing de modo que coincida con las necesidades de uno o mas
segmentos.

El marketing de segmento ofrece varias ventajas respecto al marketing masivo.
La empresa puede promover de formas mas eficiente, el enfocar sus productos o
servicios, canales y programas de comunicacion solo hacia los consumidores a
los que puede servir mejor y de forma mas rentable. También permite a la
empresa efectuar un marketing mas eficaz, al ajustar sus productos, precios y

programas para las necesidades de los segmentos cuidadosamente definidos.

Marketing de nicho. Es el que se concentra en subsegmentos o nichos con
caracteristicas distintas que podrian estar buscando una combinacion especial
de beneficio. En tanto que los segmentos son relativamente grandes vy
normalmente atraen a varios competidores, los nichos son mas pequefios y
normalmente solo atraen a uno o0 a unos pocos competidores. Los
mercadologos de nichos supuestamente entienden las necesidades de su nicho
tan perfectamente que sus clientes pagan un precio mas alto sin chistar. El
marketing de nichos ofrece a las empresas pequefias la oportunidad de
competir al concentrar sus recursos limitados en servir a nichos que otros

competidores podrian pasar por alto o considerar de poca importancia.




6.3 Micromarketing “Es la practica de adaptar los productos y programas de
marketing a los gustos de los individuos y lugares especificos, incluyendo el

marketing local y el marketing individual.”(ss)

6.4 Marketing local

Implica adaptar las marcas y promociones a las necesidades y a los deseos de
los grupos locales de clientes; ciudades, barrios e incluso tiendas especificas. El
marketing local tiene ciertas desventajas: puede elevar los costos de fabricacion
y de marketing al reducir las economias de escala, y también puede crear
problemas de logisticas cuando las empresas tratan de satisfacer las
necesidades diversas de los distintos mercados regionales y locales. Ademas, la
imagen de una marca se podria diluir si el producto y el mensaje varian

demasiado en lugares diferentes.

b) Marketing individual

Es la adaptacion de productos y programas de marketing a las necesidades y
preferencias de clientes individuales. Llevado al extremo, el micromarketing se
convierte en marketing individual llamado también marketing uno a uno,

marketing personalizado, y marketing de mercados unitarios.

38/ Fundamentos de Marketing, sexta edicion, Philip Kotler, afio 2003. México.



Niveles de segmentacion de mercados
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7. Plan de Marketing

“El Plan de Marketing es un documento escrito que funge como manual de
referencia de las actividades de mercadotecnia para el gerente de area” (39)

La preparacion de un Plan de Marketing permite examinar el ambiente de
mercadotecnia en conjunto con las situaciones internas del negocio y es punto

de referencia para el éxito de las actividades futuras.

7.1 Elementos que conforman el plan de Marketing.

a) Definicion de la Mision del negocio.

La definicion de la misién del negocio afecta profundamente la distribucién de
recursos, asi como la rentabilidad y super vivencia de la empresa a largo plazo,

la declaracion de la misidon se fundamente en un andlisis cuidadoso de




39/ Marketing, Lam Hair, Mc Daniel, 1998, Pag. 649

los beneficios buscados por los consumidores actuales y potenciales, asi como

un analisis de las condiciones ambientales existentes y previstas.

b) Manejo de un analisis situacional.

Antes de que sea posible definir las actividades especificas de mercadotecnia,
los mercaddlogos deben comprender el ambiente actual y potencial en que el
producto

y servicio trata de venderse. Pero para esto debe examinarse el ambiente interno
de la empresa, identificando las fortalezas, las debilidades internas, examinando

las oportunidades y amenazas externas.

Cuando se examinan las fortalezas y debilidades internas, los esfuerzos de la
empresa deben enfocarse en los costos de produccion, en las capacidades de
comercializacion, en los recursos financieros, en la imagen de la empresa y en la
capacidad de los empleados y la tecnologia disponible.

Al examinar las oportunidades y amenazas, los gerentes de marketing analizan
aspectos del ambiente de mercadotecnia, y a este proceso se le llama: Rastreo
ambiental, ya que es la recopilacion e interpretacion de los datos acerca de las
fuerzas, hechos y relaciones en el ambiente externo, capaces de enfrentar el
futuro de la empresa o la puesta en marcha del plan de marketing.

En relacion con el ambiente externo, la cultura empresarial se manifiesta en la
forma en que la empresa reacciona ante los problemas y oportunidades. La

respuesta de la empresa al ambiente externo se divide en cuatro categorias:



b) Establecimiento de los objetivos del plan de Mérketing.

Antes de desarrollar un Plan de Marketing hay que establecer las metas y
objetivos correspondientes, ya que sin objetivos no hay bases para medir el éxito
de las actividades del Plan de Marketing.

Un objetivo de Marketing es: Una declaracion de lo que se alcanzaran con las
actividades de mercadotecnia.

d) Metas

Se recomienda que, si se cuenta con los datos necesarios, utilice tres siguientes
métodos cuantitativos: método basado en el ambiente interno, método basado

en el ambiente externo y método con inclusion de gastos

f) Politicas

Son todas aquellas que son internas de las empresas y que sirven para tomar
decisiones administrativas.

g) Estrategias

Los objetivos y estrategias de mercadotecnia constituyen el fundamento del plan
de mercadotecnia. Los objetivos describen lo que debe alcanzarse a fin de
cumplir con las metas, y las estrategias describen como conseguir los objetivos.
Una estrategia de mercadotecnia es un enunciado que describe de modo
detallado como se logrard un objetivo individual de mercadotecnia, Describe
asimismo el método para alcanzarlo.

h) Tacticas

Son estrategias 0 acciones a corto plazo, que sirven como parametro para

alcanzar los objetivos.



i) Procedimientos
Son todas aquellas acciones a implementar para alcanzar los objetivos
propuestos.
j) Presupuesto
Es una herramienta del plan de mercadotecnia, para proyectar una recuperacion
a partir de los resultados de la actividad mercadoldgica, a través de este se
determinan los costos estimados asociados a cada paso que se emplea en el
plan de mercadotecnia.
k) Cronograma de actividades
Una vez terminado el presupuesto, es el momento de elaborar un resumen del
plan en una sola pagina. Este resumen ha de hacerse en un cronograma de
actividades. Cuando se complete, el cronograma servira de sintesis visual del
plan para determinado periodo o, mas probablemente, para el afio entrante.
Un cronograma de actividades de un plan de mercadotecnia debe contener los
siguientes elementos:

a)Los encabezados que incluyen producto / servicio.

b) Resumen visual del programa de mercadotecnia.

c) Un resumen visual de los niveles de tiempos, semanal, mensual, o segun

considere.

= Prospeccion: Se centra en la identificacion y capitalizacion de las
oportunidades, que surgen en el mercado, con lo que se hace hincapié en
las investigaciones y comunicaciones con el mercado. A causa de su

fuerte orientacion externa, la prospeccion tiende a crear y mantener un



sistema de informacion y un programa de desarrollo de productos
excelentes.

» Reaccion: Es lo opuesto a la prospeccion. En lugar de buscar
oportunidades, se responde a presiones ambientales cuando hay que
hacerlo. La reaccion significa seguir no ser un lider y carece de un
enfoque estratégico.

» Defensa: A partir de un dominio especifico del mercado no se buscan
oportunidades nuevas fuera de ese dominio. Mas bien se trata de
defender su terreno.

El defensor considera la manera favorable cualquier alternativa que le
ayude a reducir los costos de operacion.

= Analisis: Tiende a ser al mismo tiempo conservador y activo. Por lo
general la empresa opera en un mercado estable y trata de defender su
posicion en dicho mercado, el andlisis trata también de identificar las

oportunidades que surgen en otros mercados.

C. MICROMARKETING.

1. Conceptos.

“Micromarketing” puede definirse de la siguiente manera: "La adaptacion de
productos, publicidad, promocionesy actividades de ventas personales que

se adaptan a segmentos especificos". (40)

40,/ WWW. Mercadeo del futuro. 23Nov/2003.



Esta tendencia ha sido motivada por algunos factores, siendo los principales: El
mercado de masas se ha ido fragmentando en una serie de micro mercados, las
generaciones de los adultos solteros, el mercado hispano, la comunidad afro
americana, la de las mujeres que trabajan, los diferentes tipos de familias
mas importantes mejoras en el acceso a la informacion y los significativos
cambios en la calidad y exactitud de la misma, la Internet por ejemplo pone al
desnudo al navegante. Los digitalizadores (los lectores de barras) de las tiendas
de los supermercados proporcionan mucha informacion del mercado en si y
quien tiene la informacion, tiene el poder. Con toda esta segmentacion y
cantidad de informacion los mercadblogos de hoy en dia tienen que inventar

nuevas y creativas formas de comunicacion.

Regionalizacion en el Micromarketing: Podemos definirla como la adaptacion de

las marcas y sus promociones a mercados especificos.

“Micromarketing” Es una técnica que va en evolucidn porque tiene que ir
adaptandose a los cambios constantes que tiene el consumidor y el entorno
en que de alguna manera funciona a través de los puntos de venta donde el

consumidor compra productos “ (1)

41/ WWW. Mercadeo del futuro. 23Nov/2003.



Esta técnica tiene dos tipos de informacion, en los cuales se basa, una es la
informacién demogréfica y la otra es la informacién del producto. La primera
considera a todos aquellos consumidores que viven cerca de una tienda, o algin
tipo de establecimiento, que en conjunto tienen afinidades entre si. Los compara
con lo que seria un perfil nacional para determinar las diferencias que pueden
tener en cuanto a comportamientos tipicos, de esta manera se pueden
establecer estrategias muy especificas y determinadas enfocadas a atender
necesidades particulares. También se puede desarrollar al nivel de cadena,
canal, estado, ciudad, grupo de tiendas o un mercado, todo esto es para dirigir
esfuerzos en forma muy particular, pretende definir actividades o acciones
para atender a requerimientos especificos. Las variables demograficas que se
toman en consideracién son: los grupos de edad, el sexo del consumidor, la
raza, el tipo de ocupacion, el tamafio de la familia, el ingreso, la edad o
presencia de nifios, la posesion de casa, el estilo de vida diferenciando por
ejemplo, gente innovadora, gente que cuida la salud, el tamafio de la poblacion,
y finalmente la entidad o region geogréafica en donde se determinaré el enfoque

al cual vamos a dirigir nuestros

esfuerzos. También tenemos que establecer una tendencia a través del tiempo
con datos historicos por cada unidad para poder, analizar ésta informacién y
poder complementarla con una serie de factores que determinan en su momento
la compra de un producto en un establecimiento. Estos factores pueden ser las
exhibiciones de los productos, los precios y promociones de los mismos, la

actividad promocional y como elemento muy importante la actividad de la



competencia, porgue no podemos percibir que Unicamente tengamos
informacion propia sin hacer una referencia de lo que la competencia en su
momento esta realizando; siempre va a existir una correlacion de factores y de
variables que van a incidir en una decisibn de compra. Todo esto va a tener
como consecuencia que los volimenes de venta sea mas grandes o mas bajos.
Y finalmente, esto nos lleva a un concepto que se esta manejando de una
manera muy generalizada ¢como se deben manejar las cosas para lograr una
mayor productividad y una satisfaccion mayor al cliente? En eso consiste la

administracion de categorias.

El proceso que sigue, administracion por categorias, tiene 5 fases: 1) revision,2)
objetivo, 3) planeacion, 4) implementacion y 5) evaluacion. Esto es importante
porque micromercadotecnia aplica muy directamente lo que es la administracion
de categorias en la cual se deben ver conceptos muy particulares y especificos a

tomar en cuenta para el desarrollo de estrategias.

En la primera fase que es la revision, se tienen que revisar lo que es informacion
tendencias por categoria, se tiene que hacer un cruce de informacion de
mercado para ver las correlaciones que existen entre los diferentes elementos
gue la componen y también tener un conocimiento profundo de lo que es la
competencia. De esto partimos para desarrollar una administracion por
categorias adecuada. Se fijan objetivos que tienen en consideracion un enfoque
al consumidor, necesidades a satisfacerse define perfil tanto por categorias
como por tienda, se definen objetivos especificos para consumidores meta, que

es la diferenciacién qué podemos hacer segun las necesidades particulares, se



fijan objetivos que van en linea, o que mas bien son la respuesta a las
necesidades particulares del consumidor y también se definen objetivos en
cuanto a ofertas que tengan un disefio adecuado para poder tener un retorno de

la inversion que se desarrolla en la promocion.

De los objetivos parte la planeacion, que es lo que vamos a hacer para lograr
una mejor toma de decisiones. Se determina el surtido del producto, se
optimizan los precios en base a la competencia y a los diferentes segmentos a
los que atendemos realiza una efectiva promocion. La planeacion pretende
optimizar el espacio en el area de venta, y todo esto se desarrolla en base a
planes que sean medibles, cuantificables y que después puedan corroborar o
evaluar. Esto nos da como consecuencia una mejoran el concepto de
planeacion. Después seguimos con la implementacion del sistema o de la
administracion por categorias, aqui lo importante es llevarlo a cabo en el campo
de accion, de esta manera tiene que existir una comunicacion adecuada con las
personas responsables de las tiendas para desarrollar efectivamente lo que se
ha planeado previamente. Por eso hay que hacer una programacion detallada de
las actividades que hay que realizar para los diferentes productos, marcas, etc. Y

todo esto se trata de integracion a un sistema.

La ultima parte del ciclo es la evaluacion. Siempre que se realiza algo tenemos
que verificar si se estan obteniendo los resultados esperados. Primeramente
tenemos que tener manera de reaccionar rapidamente ante los diferentes
cambios que pueden sucederse en cuanto a la planeacion establecida y en

cuanto al desempefio real para poder afinar, cambiar, modificar, adecuar los



planes para que finalmente se logren los objetivos. Para eso es importante tener
sistemas de monitoreo que nos permitan vigilar que esos planes se estan
desarrollando y evaluar el comportamiento al nivel de la categoria, que es el
objetivo ultimo que perseguimos para poder constatar si el logro de los objetivos

se va cumpliendo o no.

Todo estd basado entres pilares, que serian: informacion, tecnologia, vy
conocimiento que en forma ligada nos van a permitir desarrollar adecuadamente

la administracion de categorias o la parte de Micromarketing.

En informacion requerimos de datos de ventas y datos causales, es decir, datos
que de alguna manera inciden o influyen en la decision de compra del
consumidor en el momento en el que esta en la tienda. Estos pueden ser: el
precio, la actividad promocional, la ubicacion del producto, la cantidad de frentes
que existen etc. y de alguna manera tenemos que complementdramos datos
para analizarlos y llevarlos por categoria, por mercado, por formato de tienda y

finalmente por tienda individual.

Los modelos de estimacion ayudan a establecer proyecciones y estimaciones de
lo que va a suceder con experiencias obtenidas de los datos historicos. El poder
definirlos perfiles demograficos del consumidor es un elemento importante, ya
gue tenemos que conocer a quien servimos y que es lo que lo hace retome una
decisibn. También es importante conocer su comportamiento, cual son las

motivaciones, es decir lo que lo lleva a tomar esas decisiones.



Sin tecnologia tenemos grandes desventajas para poder desarrollar todo lo
anteriormente comentado. Tenemos que buscar soluciones integradas de
software, aplicaciones de Windows. Establecer alianzas con lideres en
tecnologia para que se facilite la aplicaciéon de los sistemas que tenemos que

desarrollar.

En cuanto al conocimiento, éste es necesario para poder implementar los
sistemas que nos permitan tener la informacién necesaria para tomar decisiones
al respecto, integrar estos sistemas de tal forma que la base de datos pueda

manejarse de manera coordinada, complementaria e integrada.

Es necesaria la informacién de micromarketing para tomar decisiones adecuadas
en cuanto a las estrategias definir y un conocimiento por parte del detallista a
cerca de su proveedor. Para lograr la satisfaccion del consumidor tienen que
manejarse de manera conjunta, las estrategias, las actividades y las funciones.

La administracion de categorias ayuda a promover este tipo de conceptos.

Por Ultimo hay que implementar sistemas para tomar decisiones de manera
rapida, oportuna y con todos los elementos para poder tener mayores
probabilidades de éxito. Existe una serie de elementos que influyen de alguna
manera en los consumidores el momento de tomar una decisién de compra. Uno
de esos elementos es la publicidad, en la que se tiene que considerar el
mensaje, la frecuencia y el alcance del anuncio. De esta manera cuando el
consumidor entra a la tienda a comprar un producto especifico y se encuentra

con un anaquel lleno de diferentes marcas, presentaciones. Entonces, sucede la



compra no planeada en el punto de venta, que es donde se toma la decision final

de comprar determinado producto.

Como conclusién es muy importante que tanto el detallista como el fabricante
maneje la informacion del mercado de manera conjunta, aqui la ecuacion de
ganar-ganar tiene una gran importancia, es decir si el detallista comparte
informacién con el fabricante y viceversa, van a poder enriquecer sus bases para
tomar decisiones mas exitosas. Ambas partes tienen un objetivo comun: atender
las necesidades del cliente. El cliente es la razon de ser de ambas partes, es el
momento de que trabajen en equipo como socios comerciales por el bien final

del consumidor.

2. Importancia del Micromarketing

Se considera micromarketing al conjunto de técnicas utilizadas para la
comercializacion y distribucién de un producto entre los diferentes consumidores.
Al principio se limitaba a intentar vender un producto que ya estaba fabricado, es
decir, la actividad de marketing era posterior a la produccion del bien y sélo
pretendia fomentar las ventas de un producto final, ahora tiene muchas mas

funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de produccion.

El concepto de marketing se basa en dos creencias fundamentales, primero:
toda planificacion, politica y funcionamiento de una empresa debe orientarse
hacia el cliente; y segundo, la meta de una empresa debe ser un volumen de
ventas lucrativas. En su sentido mas pleno, el concepto de marketing es una

filosofia de los negocios que determina que la satisfaccion del deseo de los



clientes es la justificacibn econdmica y social de la existencia de una empresa.
Consecuentemente, todas las actividades de produccion, ingenieria y finanzas,
deben estar dedicadas primero a determinar cuales son los deseos del clientes,
y, entonces, a satisfacer ese deseo a la vez que se obtenga un beneficio
razonable. El segundo punto fundamental en que se apoya la filosofia del
marketing es que esta basada en el concepto de las ganancias, no en el

concepto del volumen.

Ademés se debe de tomar en cuenta que toda empresa tiene que tener diez

verdades:

a) El Mercado esta cambiando constantemente.

b) La Gente olvida muy rapidamente.

c) La Competencia no esta dormida.

d) El Mercadeo establece una posicion para la empresa.
E) El Mercadeo es esencial para sobrevivir y crecer.

f) El Mercadeo le ayuda a mantener sus clientes.

g) El Mercadeo incrementa la motivacion interna.

h) El Mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida.
i) El Mercadeo permite a los negocios seguir operando.
) Todo empresario invierte dinero que no quiere perder.

K) El Mercadeo ayuda a abrir nuevos mercados



i) El Mercadeo permite incrementar las ventas.
j) El Mercadeo ubica a la empresa en una posicion Competitiva
k) El Mercadeo ayuda a identificar la ventaja competitiva de las empresas.

[) El Mercadeo establece las reglas del mercado

Figura #9
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3. Elementos del Micromarketing.



A simple vista los elementos que intervienen en el Mercadeo son:
empresa que vende, producto vendido, comprador, y un espacio - tiempo

en que se realiza el intercambio.

Estos elementos, dependiendo de la cadena de compra, pueden ser una o
varias entidades, y constituyen un complejo sistema de comunicacion. El
analisis de estos elementos, dio como consecuencia para efectos
didacticos, la teoria de las cuatro partes que forman el proceso de
mercadeo. De este modo, los autores hablan de cuatro elementos en que

se divide la disciplina del Marketing:

3.1 Producto. Estudia todos los aspectos que se relacionan con el mismo:

forma, color, tamafo, presentacion, empaque, el ciclo de vida, etc.

3.2 Precio. Se relaciona con la forma de calcular el precio ideal de un
producto, atendiendo factores tales como costos, utilidades esperadas,

competencia, etc.;

3.3 Plaza. Lugar donde se debe vender el producto, llamada la Plaza o
Mercado, incluyendo desde las preferencias que muestra el mismo por los
productos dependiendo de su edad, sexo, educacion, hasta el traslado y

entrega del producto (distribucion).

3.4 Publicidad. Comunicacién con el Mercado o todo lo relacionado con la
forma de promover el producto o servicio. Se entiende, de acuerdo a la

definicién tradicional, que esta comunicaciéon se hace por medio de



Anuncios (Advertising), Venta Personal (Personal Selling), Promociones
de Venta (Sales Promocion) y Publicidad (Publicity)". Un buen programa
de mercadotecnia reune todos los elementos de la mezcla de
mercadotecnia en un programa coordinado, disefiado para alcanzar los

objetivos de mercadotecnia de la empresa.

La mezcla de micromarketing representa el juego de instrumentos tacticos
que utiliza empresa para fijarse una posicion sdlida en los mercados que
tiene en la mira. Sin embargo, nétese que las cuatro "P’s" se refieren a la
posicion del vendedor por cuanto son los instrumentos mercadotécnicos

que tiene para ejercer influencia en los compradores.

Desde la posicion del consumidor, cada instrumento mercadotécnico

pretende ofrecerle un beneficio al cliente.

Un experto en mercadotecnia ha sugerido que las empresas deberian

considerar las cuatro “ P “ en términos de las cuatro “ C “ de los clientes.

D. COMERCIALIZACION

1. conceptos

“La comercializacion tal como ha sido definida, surge como consecuencia del
desarrollo y la competencia, que obliga a los hombres de empresa a desarrollar
nuevas técnicas para sobrevivir en el mundo de los negocios. El ejecutivo de
comercializacion debe de conocer las caracteristicas de las personas que

constituyen su mercado, sus necesidades y deseos, su poder adquisitivo, sus



costumbres “.(a2)

Para que haya comercializacion debe haber una persona que ofrezca y otra que
compre, ademas debe de haber un acto de voluntad de ambos.

1.1 Venta: Es toda actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia
el intercambio, en esta fase se hace se hace efectivo el esfuerzo de las
actividades anteriores. Es una orientacion administrativa que supone que los
consumidores no compraran normalmente lo suficiente de los productos de la
compafia a menos que se llegue hasta ellos mediante un trabajo sustancial de
promocion de ventas.

1.2 Post-venta: Es la actividad que asegura la satisfaccion de necesidades a
través del producto, lo importante no es vender una vez, si no permanecer en el
mercado por un largo tiempo. Un modelo de Comercializacion especifica una o
mas medidas de desempefio para la empresa, también identifica las variables
relevantes en el proceso y clasifica las variables como dependientes e
independientes. Ya se conoce que las variables independientes son las causas y
que las variables dependientes son los efectos las cuales requieren de su
medicion. El sistema de Comercializacién comprende ademas de las variables

antes mencionadas la mezcla de Marketing (Controlables), para tomar

42/ Stanton William Stanton. Fundamentos de Mercadotecnia. Editorial Mc graw-Hill, Undécima edicion, México, 1999.
Pag.11

decisiones sobre precio, producto, distribucién y promocion. Todo esto requiere
de una respuesta por parte de los consumidores para conocer Ssu

comportamiento en cuanto:




a) Conocimiento
b) Comprensién

c) Gustos

d) Preferencia.
e) Intencién de compra.

f) Compra.




Cuadro No.10

DIFERENCIAS ENTRE LOS ENFOQUES DE VENTAS Y
MERCADOTECNIA

VENTAS MERCADOTECNIA

Enfoque hacia adentro, sobre las Enfoque hacia afuera, sobre los
necesidades de la empresa deseos y preferencias de los

Dirigido a todas las personas clientes
Meta principal obtener utilidades Dirigido hacia un grupo especifico

por medio de la maximizacion del de personas
vollmen de ventas Meta principal obtener utilidades
Promocion intensa mediante la satisfaccion del cliente

Planeacion a corto plazo Alcanzar la meta mediante
actividades coordinadas de
mercadotecnia

Planeacion a largo plazo

DIRECCION COMERCIAL 2003

Fuente/ www.mercadeo.com. 26Nov/2003

1.3 Funciones Universales de la Comercializacion.

Las funciones universales de comercializacion son: Compra, venta, transporte,
almacenamiento, estandarizacion, clasificacion, financiamiento, y toma de
riesgos e informacion del mercado. Estas funciones son universales en el sentido

de que deben de ser realizadas en todos los sistemas de macro-comercializacion



tomando en cuenta que una economia debe ser planificada y orientada por
medio del mercado.43)

1.4  Macro-comercializacion

Constituye un proceso socioeconomico que orienta un flujo de bienes y servicios
de una economia desde productores, hasta los consumidores en forma que haga
corresponder de una manera efectiva capacidades de oferta, con una demanda
heterogénea y que cumpa a la vez los objetivos a corto y largo plazo de la

sociedad.

1.5 Micro-comercializacion

Es la realizacion de aquellas actividades que tratan de lograr los objetivos de una
organizacion, anticipandose a las necesidades de los clientes y orientado un flujo

de bienes y servicios que satisfagan las necesidades del cliente.

2. Investigacion De Mercados

La investigacion de mercados abarca todas aquellas actividades que permiten a
una organizacioén obtener informacion que se requiere para tomar decisiones
sobre su ambiente, o lo que la empresa quiera conocer. Aungue la investigacion
de mercados se ha practicado desde que las empresas empezaron a
comercializar sus productos, s6lo durante las ultimas seis décadas se ha
desarrollado una investigacion de mercados formal.

La distincion clave es que el enfoque formal sistematico sigue una secuencia
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ordenada en la que cada etapa es subordinada a un todo sistema mayor que
proporcione informacién confiable para tomar decisiones.

La investigacion de mercados es la funcién que enlaza al consumidor, el cliente y
el publico con el mercadologo y la empresa, por medio de la informacion
utiizada para identificar, definir las oportunidades y problemas de
mercadotecnia; Refinar, generar, y evaluar sus acciones, monitorea las
actividades y desempefio de las mismas para mejorar el rendimiento de
mercadotecnia como un proceso ordenado.

Investigacion de mercados: Es la obtencion e interpretacién, comunicacion de la
informacidén orientada a las decisiones para ser utilizada en el proceso de
mercado. La investigacion de mercados es la agrupacion, registro y analisis
sisteméatico de la informacién que ayuda a una empresa a identificar y resolver
los problemas de mercadotecnia, evaluar las oportunidades de mercado y
desarrollar el esfuerzo necesario para explotarlas.

Investigacion de mercados: Es el uso del método cientifico en la solucién de
problemas de comercializacion y distribucién, con el objeto de aumentar las
ventas, desminuir costos de comercializacion y distribucion elevando al maximo

las ganancias.

2.1 Objetivos de la Investigacion de mercados.

Proporciona informacién basica que permita formular normas de
comercializacion, reunir informacion para formular campafas concretas de
ventas, recopila informacion relativa a la competencia, describe y identifica las

etapas de un proyecto de investigacion de mercados, proporciona datos para



analizar y evaluar la eficacia de los métodos de operacién, asi mismo reune
datos estadisticos, de igual manera identifica nichos de mercados existentes

para colocar el producto en manos del consumidor.

2.2 Tipos de investigacion de mercados.

a) Investigacion exploratoria:  Es la apropiada en las etapas iniciales del
proceso en la toma de decisiones, usualmente esta investigacion esta disefiada
para obtener un andlisis preliminar de la situacion con un minimo de costo y de
tiempo. Algunas de las caracteristicas de la investigacion exploratoria:

e Es flexible

e Tiene alcance limitado

e Las fuentes de informacién son formales e informales

e Tiene bajo costo
b) Investigacion Concluyente: Es la suministra informacion que ayuda al
gerente a evaluar y seleccionar un curso de accion; el disefio de la investigacion
se caracteriza por procedimientos formales de investigacion, esto comprende
identificar los objetivos y las necesidades de investigacion, con frecuencia se
redacta un cuestionario junto con un plan formal de muestreo.
Debe de ser evidente que la informacidén que se va a recopilar este relacionada
con alternativas de evaluacion con los posibles enfoques de la investigacion,
integrada por la observacion, la encuesta, la simulacion y la experimentacion.
c) Caracteristicas de la Investigacion concluyente:

e Es mas amplia

e Técnicamente es mas bien elaborada



e Fuentes amplias de informacion
d) Investigacion de Monitoreo: Es el elemento necesario para controlar los
programas de mercadeo. Los desacuerdos con los planes, las desviaciones del
plan pueden ser consecuencias de una ejecucion inapropiada del programa de
mercadeo y de cambio imprevistos; por consiguiente el monitoreo efectivo
incluye las variables de la mezcla de mercadeo y las variables situacionales junto
con las medidas tradicionales como ventas, participacion del mercado, utilidades
y rendimiento sobre inversion.
e) Caracteristicas de la investigacion por monitoreo:

e Es un proceso de analizar y descubrir lo que esta sucediendo

e Pretende conocer los hechos que estar sucediendo

e Es limitada, tiene bajo costo.





