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INTRODUCCION

En ¢l presente trabajo se trata el tema de VENTAS EN EL MERCADO
INDUSTRIAL tomando en cuenta su importancia economica dentro de pais,
principalmente en las industrias medianas y pequefias, debido a que en nuestro pais el
desarrollo industrial compete fundamentalmente a este tipo de empresas ya que es aqui en

donde se desarrollan diferentes estrategias de mercadotecnia.

Anteriormente, las empresas daban gran importancia sélo a la Administracién del
Dinero, Materia Prima, Maquinaria y Recursos Humanos, actualmente se ha dado un
cambio total ya que el area de Ventas ha comenzado a ser primordial dentro de su

desarrollo.

En este primer Capitulo se trata a la Mercadotecnia en general mostrando de manera
general sus principales conceptos y estrategias de manera que sirvan de introduccion a los

temas de los siguientes capituios.

Se trata de llevar al lector punto por punto de una manera simple para que entienda el
proceso de mercadotecnia, por medio del cual se puede llegar a conocer los aspectos mas
importantes dentro de su desarrollo, ademas de entender la importancia que tiene un
programa de mercadotecnia efectivo al combinar todos sus elementos dentro de un

programa coordinado disefiado para alcanzar los objetivos de venta de una compaiiia.

Dentro del segundo Capitulo se trata el tema principal de esta investigacion que es el de
Ventas en el Mercado Industrial. dentro del cual es importante sefialar los puntos mas
relevantes como son : Organizacion en el programa de mercadotecnia, en donde se muestra
como la evaluacion del departamento de ventas ha sido producto de la necesidad de las

compaiiias para dar respuesta a los cambios que ocurren a su alrededor.
Actualmente es de vital importancia el utilizar de manera adecuada los instrumentos de
marketing, estos son : Publicidad, Promocion de Ventas, Mercadeo Directo, Relaciones

Publicas y Fuerza de Ventas, en donde cada empresa debe buscar diferentes maneras de
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lograr la eficiencia al sustituir un instrumento promocional por otro de acuerdo a su

economia.

De esta manera la estrategia utilizada por cada empresa dependera del orden de

importancia que le den a los instrumentos antes mencionados.

Otro punto importante son los Factores para el desarrollo de una mezcla promocional
dentro de los cuales se encuentran : Tipo de Mercado del Producto, Tipo de Estrategia.
Etapa de Preparacion del Comprador, Etapa de Ciclo de Vida del Producto y Lugar en el

Mercado de la Compaiiia.

Parte de la tarea de determinar el factor o factores de mercado que tienen accion sobre la
demanda de un determinado producto exige un analisis penetrante del cliente y sus habitos

de compra.

No se debe olvidar que uno de los puntos mas importantes es la Calidad que es la que
determina que los productos de una empresa destaquen y se diferencien de los demas.

La planificacion de actividades del equipo de ventas comienza con una estimacion del
potencial de mercado y de ventas, porque los conceptos basicos desarrollados al analizar el

potencial de los mercados se utilizan a lo largo del proceso de planificacion.

Después de establecer lo anterior se debe realizar la prevision de ventas. Este es un paso
fundamental para planificar las actividades de ventas. Puede parecer a algunos que la
prevision de ventas y el potencial de ventas sea los mismo y en algunos casos asi es. Sin
embargo, la prevision de ventas de una empresa puede ser menor que su potencial de ventas

por diversas razones como facilidades de produccion de la empresa .
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TEMA

VENTAS EN EL MERCADO
INDUSTRIAL



DELIMITACION

Ventas en el Mercado Industrial en las Empresas del Sector Industrial en el

D.F durante el periodo de 1994-1998.

Esta investigacion se realizard dentro del Grupo Industrial SANLUIS RASIINIL
Este grupo nos es atractivo para aplicar nuestra investigacion porque su participacion

dentro del Mercado ha ido creciendo considerablemente durante los ultimos aiios.

Este Grupo consta de dos grandes subdivisiones :
M LUISMIN S.A de C.V.
B RASSINI AUTOPARTES S.A. de C.V.:
e RASSINI FRENOS :
a) Mercado Original :
1) Nacional
i1) Internacional
b)Mercado de Repuesto.

i) Nacional

ii) Internacional

Se desarrollara el caso practico dentro de la subdivision Rassini Autopartes ;
Rassini Frenos: Mercado de Repuesto Nacional, en su Departamento de Ventas
Nacionales. Dentro de esta subdivision se producen Discos, Rotores y Tambores para

Autos.

Para lograr este estudio contamos con el apoyo y colaboracion del Gerente de
Ventas Nacionales : C.P. A. Rall Romero Uribe. Las oficinas se ubican en Lomas de

Chapultepec y la Planta en San Martin Texmelucan, Puebla.



JUSTIFICACION

En México la Economia Industrial se presenta en la regiones del Valle de México
(D.F y Edo. de México), Monterrey , Guadalajara, Puebla, Querétaro y en algunas zonas del
Golfo de México.

En estas zonas existen industrias medianas y pequeiias, principalmente, de
produccién industrial y es aqui en donde se desarrollan diferentes estrategias de

Mercadotecnia Industrial.

Sin embargo, con la situacién actual del pais, algunas de estas industrias estan
desapareciendo gracias a problemas econdmicos y a una administracion deficiente. Se
puede encontrar desde una industria con poco capital y produccion pobre, que apenas

sobrevive, hasta grandes Grupos Industriales que se desarrollan y crecen cada dia.

En nuestro pais el desarrollo industrial compete fundamentalmente a la pequefia y
mediana empresa, tanto por la generacion de empleos como por el valor agregado de su

produccion y la conformacion de capitales.

Segun datos presentados por SECOFI', en la actualidad en México, existen
478,855 empresas registradas dedicadas a la actividad productiva, de las cuales 287,139
corresponden al Sector Comercio, 109,948 al Sector Servicios, 53,531 a la Industria
Manufacturera, 14,624 a la Construccion, 5,656 a Comunicaciones y Transportes, 594 al

Sector Minero y Extraccion Petrolera. 425 al Sector Agropecuario y 6,938 son Convenios.

De aqui se puede observar que del 100% de empresas dedicadas a la actividad

productiva, la Industria Manufacturera, solo tiene un 11.18% de participacion.

"INTERNET : http //www.sccofi-siem.gob.mx/
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Como se habia mencionado antes, los problemas economicos del pais, influyen
determinantemente en el Mercado Industrial. A continuacién se presenta una tabla en

donde se compara el comportamiento del PIB, durante el periodo 1993-1998.

1. PIB- Actividad Econdmica.
2. PIB- Industria Manufacturera.

3. PIB Sector Manufacturero- Partes y Accesorios para Automoviles.

1993 1994 1995 1996 1997 1998
2 4.4 -6.2 52 7 6.6
-7 4.1 -4.8 10.8 9.8 10.6
9.6 10 9.8 11.5 13.4 15.5

FUENTE : Elaboraciéon propia con datos tomados del INEGI (Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia e Informatica)

Como se puede observar, en la tabla anterior, el comportamiento del PIB en la
Actividad Econdmica y en la Industria Manufacturera tienen un comportamiento similar ,
se puede ver, que en ambos casos se afecté grandemente en 1995, afio en el que llegaron las
repercusiones del inicio de la crisis de 1994 ; sin embargo, para el primer trimestre de este
afio se han recuperado notablemente : en el Sector Manufacturero, a pesar de que no ha

habido gran variacion, se ha mantenido estable.

En México, se considera que lo ideal es dar mas apoyo a las pequeifias y medianas
empresa para que, por medio de buenos planes de expansion y organizacion, se logre que la

economia vaya sanando poco a poco.

A través de varias décadas las empresas se dedicaban solo a la Administracion el
Dinero, Materia Prima, Maquinaria y Recursos Humanos. Ahora se ha dado un cambio
total, pues ademas de administrar todo lo anterior ha comenzado a tomar gran importancia
el Area de Ventas, en donde la Atencion y el Buen Servicio al Cliente es definitivo en su

desarrollo frente a la competencia.
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De aqui nace una inquietud por analizar el comportamiento de la Ventas dentro

de este Mercado Industrial.

Aqui el Cliente es de gran importancia, y es por esto que se debe tener una

especializacion y capacitacion especial del personal del Departamento de Ventas.

La Promocion y Publicidad se dan de forma muy diferente que dentro del Mercado
de Consumo. Ahora las industrias estan adoptando el Servicio como parte indispensable
dentro de su desarrollo; pues el brindar, a sus clientes: seguridad, calidad y

mantenimiento (entre otras cosas) asegura la preferencia del comprador.
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OBJETIVOS

B OBJETIVO GENERAL: Determinar cuiles son los factores que influyen en el

comportamiento de las Ventas en el Mercado Industrial.

B OBJETIVOS PARTICULARES :

Conocer las caracteristicas o atributos que un Consumidor Industrial busca

para realizar la eleccion de su Producto.

Conocer el tipo de Publicidad que se utiliza realmente en las Ventas de

Productos Industriales.

Determinar las Estrategias que utilizan los Productores Industriales para

hacerle frente a }a Competencia.

Determinar qué tan importante es para los Productores y Consumidores

Industriales brindar y obtener un buen servicio.

Determinar cuales son los factores que influyen de manera positiva y/o

negativa en la distribucion de los productos Industriales.
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CAPITULO1

MERCADOTECNIA
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Capitulo 1

PLANTEAMIENTO HISTORICO DE LA MERCADOTECNIA

En los tiempos primitivos en los que la unica forma de intercambio era el trueque. aqui
el consumidor y el productor son una misma persona. El comercio en si, era nulo ya que los
recursos naturales lo hacian innecesario ; pero cuando el hombre comienza a hacerse
sedentario comienzan a aparecer las concentraciones sociales y es cuando se inicia la vida

comercial rudimentaria.

B ETAPA DE TRUEQUE : Esta es la primera etapa de trafico mercantil, se inicia
cuando comienza la vida social del hombre. Se constituyen los primeros grupos
sociales y el hombre se vuelve sedentario. Comienzan haciendo cambios de articulos

que les sobran por aquellos que les hacen falta. El trueque se da espontaneamente.

B ETAPA DE COMPRA-VENTA NO MONETARIA : Aqui empezd el verdadero
trafico mercantil pues se emple6 una mercancia que representa o tiene valor para
que cada uno pueda adquirir lo que quiera, el trafico comienza entre aldeas
colocando las cosas necesarias donde la demanda lo precisaba. Existia una dificil

correspondencia entre los gustos e inclinaciones.

Aparecen mercancias nueva que tienen valor, éstas son: Metales Preciosos y
Necesarios, Conchas de mar y Maderas Preciosas que tienen una utilidad en si mismas para

la transferencia de objetos necesarios y superfluos.
Habia un “trueque doble™ que era el intercambio de bienes entre varios participantes.

B ETAPA MONETARIA : Aqui los metales son la mercancia y medida de cambio,
que era determinado por la equivalencia en peso del metal. Es decir ; existia una
estrecha relacion entre el bien y el metal. Posteriormente se le dio preferencia a los
metales preciosos : Oro y Plata, por ser inalterables y no tener merma. Los metales

empezaron a circular en trozos de diferentes tamaiios hasta que se da la acufiacion



de la moneda, realizada por los reyes y los sefiores feudales, asi lo que era un medio

general de pago se convierte en un medio legal de pago.

Posteriormente, el Estado, se convierte en el responsable de ia acufiacion de la moneda y

se obliga a entregar su valor en oro. Asi surge el Papel Moneda o Billete de Banco.

M ETAPA DE CREDITO : Después de que se implant6 la moneda como medio de
cambio cada region se dedicé a emitir las suyas. Esto originé que los comerciantes
portaran medios de cambio diferentes ; y con esto se necesitd una profesiéﬁ auxiliar
en el comercio : la de los cambistas que facilitaban los cambios entre las diferentes
monedas. Con el tiempo, estos cambistas, se convirtieron en banqueros o agentes

comerciales.

En esta etapa aparece la Letra de Cambio que se ordenaba a un agente o comerciante de
otra plaza para realizar pagos por cuenta del comerciante ; esta Letra de Cambio adquiere

caracter general hasta la Edad Moderna.

También aparecen los Bancos, por la idea, de los comerciantes, de formar una caja

comin. El primer banco de Deposito tuvo lugar durante el siglo XII.
ETAPAS DEL DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA

B DISTRIBUCION MASIVA (1850-1920) : Se caracteriza por la produccion en masa

de articulos de calidad uniforme.
e Existe diferenciacion por nombres o marcas registradas.
® A partir de 1900 las industrias se empiezan a colocar sus productos.

¢ lInicia la utilizacion de promocion de ventas para colocar productos en todo el

mundo.

& Los Gerentes crean un Sistema de Distribucion Masiva.



Comienza el Desarrollo de Cadenas de Tiendas, ventas por correo y tiendas

departamentales.

Los bienes se distribuyen cada vez mas lejos con las ayuda del mejoramiento de los

medios de comunicacion.

VENTAS (1920-1950) :

El Gerente de Ventas adquiere gran importancia dentro de las organizaciones.

Comienza a darse una cooperacion entre Ventas Personales y Publicidad.

Los Vendedores estan especializados en técnicas de persuasion al cliente.

Los productos no son satisfactorios y hay gran desconfianza en la Publicidad y en

los Vendedores.

Hay gran preocupacion por disefiar productos para satisfacer las necesidades del

cliente.

ORIENTACION AL MERCADO (1950- Actualidad) :

Comienzan a utilizarse técnicas de investigacion para identificar y medir la
demanda por segmentos de mercado (grupos de personas con caracteristicas

semejantes).

Se perfeccionan las Técnicas de Promocion y Ventas Especiales para influir en el

deseo y gustos de consumidores.

El Cliente es lo mas importante.

El Gerente de Mercadotecnia es de gran importancia en Autoridad y

Responsabilidad.



CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA.

{Qué es el Marketing ?.

Este término proviene de el idioma Inglés. Fue en los Estados Unidos de Norteamérica
donde se origind. Esta palabra surgio en una institucion académica que comenzo a

adaptarse al mundo de los negocios.

Para los paises de habla hispana existe cierta dificultad para traducir esta palabra, pues

no existe alguna palabra que la traduzca de manera tnica.

Debido a esto se pueden dar un gran nimero de traducciones como : Mercandeando
(que no ha sido aceptada pues no es agradable fonéticamente), Comercializacion

(Argentina), Mercadotecnia (México) y Mercadeo (en otros paises hispanos) .

Con lo anterior se trata de hacer notar que los términos Marketing, Comercializacion,

Mercadotecnia y Mercadeo, en la practica, persiguen los mismos fines.

a) COMERCIALIZACION : “Es el proceso de negocios mediante el cual los productos
son puestos en contacto con los mercados y por el cual se efectian las transferencias

de posesion en esos productos™ "

b) MERCADEO : ** Es el desarrolio de actividades en el campo de los negocios, que

dirigen el flujo de productos y servicios del productor al consumidor @

¢) MERCADOTECNIA : “Es el andlisis, organizacion, planeacion y control de los

recursos v actividades de la empresa que afectan al cliente, con vistas a satisfacer

‘YCUNDIFF. W. Edward. STILL. R. Richard y CASTANO, B. Jorge. “Mercadotecnia Curso Basico™.
(México. Ed. Herrero Hermanos. 1970) p. 4.

@ MATTHEWS. B.Jonh, BUZZELL. D. Robert. LEVIT. Theodore. “Andlisis que sirve de
Introduccion al Mercadeo™. (México, Universidad del Valle, 1969) p. 16.
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necesidades y deseos de los grupos escogidos de clientes, obteniendo con ello una

utilidad™®

d) MARKETING : “Retne en si un conjunto de actividades o acciones encaminadas a
fabricar, crear y consumir bienes o servicios, pasando por todo una proceso
economico que abarca de la produccién a la circulacion, de la circulacion a la
distribucion y de la distribucién al consumo”.®
“Es la ejecucion de las actividades de los negocios que se origina en la investigacion

de las necesidades y deseos de los clientes seleccionados, la planeacién y organizacion

de la compaiiia que permita satisfacerlos hasta lograr las utilidades necesarias para su
desarrollo” ¥

El punto de partida de la mercadotecnia radica en las Necesidades, Deseos y Demandas

de los seres humanos.

Necesidad Humana : Esta necesidad es parte de la biologia y de la condicion natural

humana, es un estado en el que se siente cierta privacion de satisfactores basicos.
Deseos : Es anhelar los satisfactores para las necesidades.

Demandas : Son desear productos que estan respaldados por la capacidad y voluntad de

adquirirlos.

Cuando el hombre tiene necesidades y deseos es capaz de dar valor a los productos y
cuando éste se decida a satisfacer sus necesidades y deseos a través del intercambio surge la

Mercadotecnia.

“) KOTLER, Phillip. ~Direccion de Mercadotecnia™. (México. Ed. Diana. 1973) pp.19 y 25.

“ VILLEGAS. O. Fabio. “Estructura conceptual del Marketing”™ ( México. Universidad del Valle,
1977) p. 10.

“ Ibid.. p.11



Existen diferentes formas de satisfaccion:

1. Autoproduccion : Las personas sacian sus necesidades sin interactuar con nadie

mas. No existe ni el mercado ni la mercadotecnia.

2. Coaccion : La gente puede arrebatar o robar los satisfactores de sus necesidades.

3. Mendicidad : La gente se acerca a otros para pedir dinero o satisfactores.

4. Intercambio : La gente se acerca a otros y ofrece un recurso a cambio de otro. como
dinero o servicio. Para que exista deben darse 3 condiciones : a) que existan al
menos 2 partes, b) que cada parte posea algo que tenga valor para la otra parte, ¢)

que cada parte sea capaz de comunicarse para aceptar o rechazar la oferta.

Este concepto surge a mediados de los afios 50's como respuesta a conceptos que se
habian fijado previamente. Sostiene que la clave para alcanzar las metas de una
organizacion consiste en determinar las necesidades y deseos de los mercados meta, y

satisfacer a los clientes de manera mas eficaz y eficiente que la competencia.
METAS DE LA MERCADOTECNIA.

Anteriormente era solo el Maximizar las ganancias a corto plazo . Pero actualmente, se
busca un equilibrio entre las Utilidades de la Empresa, Deseos de los Consumidores y el

Interés de la sociedad. Estas Metas son las siguientes :

1. MAXIMIZAR EL CONSUMO . “La gente gasta y consume mds, por esto es mas

feliz”.

2. MAXIMIZAR LA SATISFACCION DE CONSUMIDORES. “Logro de un mercado

y satisfaccion mayor™

3. MAXIMIZAR LAS OPCIONES. “Aumentar al méaximo la variedad de los

productos y de opciones para el consumidor”.



4. MAXIMIZAR LA CALIDAD DE VIDA. “No sélo debe buscarse la calidad en
precios y en disponibilidad de los bienes ; sino también el impacto sobre ¢l ambiente

fisico, cultural y social”.
AMBITOS DE MERCADOTECNIA :
La Mercadotecnia se da dentro y fuera de los paises en diferentes areas :

¢ AMBITO COMERCIAL : La mercadotecnia comenzé a expandirse en las empresas
de bienes empacados, duraderos y de tipo industrial. Posteriormente se incorporaron
las empresas de productos de acero, productos quimicos y papel. Aunque hay
muchas empresas que aiin no han incorporado los elementos mercadolégicos. En la
actualidad las empresas que proporcionan servicios profesionales (abogados,
contadores, médicos, arquitectos, etc.) estan comenzando a hacer uso de la

mercadotecnia para atraer clientes (Publicidad).

e AMBITO INSTITUCIONAL : Las organizaciones no lucrativas (Instituciones
Gubernamentales, Universidades, lIglesias, Hospitales, Museos, etc) enfrentan
problemas de mercado. También enfrentan la reduccién de sus recursos econémicos
y el cambio de actitud de los consumidores. Por eso es que han recurrido a la
mercadotecnia, ya que les es necesario la busqueda de fondos y/o clientes para tener
funcionando a la Institucion. Las instituciones no lucrativas y algunas oficinas
gubernamentales (Sector Salud, Pesca, Agricultura, etc) estan recurriendo al
desarrollo de campaiias de mercadotecnia social orientadas a fines especificos
(consumo de cigarro, de drogas, practicas sexuales, promover la compra de
productos nacionales naturales como : limon, papa, aguacate, el recordatorio de los
pagos de contribuciones, agilizacion de tramites, acceso a informacion de productos,

etc.)

e AMBITO INTERNACIONAL : La Mercadotecnia se practica a nivel mundial. Las
empresas multinacionales han utilizado, desarrollado y difundido recursos
mercadotécnicos para ilegar a trascender a los paises seleccionados como mercados

meta. Las empresas entran a mercados extranjeros a través de las exportaciones. En
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las economias socialistas no era bien visto el uso de la mercadotecnia, pero con los
cambios sociales y politicos, se observa un auge en las actividades para la
investigacién de productos, publicidad y mercados, lo cual es probable que les lleve

mucho tiempo en la conversion de su economia.

El SISTEMA DE MERCADOTECNIA consta de :

1. COMPRADORES. Los que buscan la manera de adquirir un producto con buen

precio y calidad, ademas de buscar ofertas, promociones y novedades.

2. VENDEDORES. La meta del vendedor es la de maximizar el valor de sus
utilidades y la de buscar posicionar su producto por largo tiempo en el mercado.
Buscan consolidar su imagen frente a los competidores. Deben saber por qué medios
van a dar a conocer los productos (tipo de distribucion). Hacen investigacion de

mercados.

3. GRUPOS PUBLICOS. Buscan la seguridad y confiabilidad de los productos. Se
interesan por saber si no afecta el ambiente, la produccion y empacado. Ademas de
interesarse por saber si la informacidn que estan proporcionando los fabricantes en

sus productos es veridica y siguen las normas fijadas.

FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA EN LA ECONOMIA.

B ORGANIZACION MATERIAL DEL INTERCAMBIO : Hay flujos fisicos de bienes
y responsabilidad de la distribucién. La situacion distributiva de produccién a
consumo se da a través de la creacion de tres utilidades que permiten el encuentro

material entre la oferta y la demanda:

1. ESTADO. Situacion de consumo.

2. ESPACIAL. Espacio Geografico y Transporte.



3. TEMPORAL. Almacenamiento.

B ORGANIZACION DE LA COMUNICACION. Son flujos de informacion que
preceden, acompafian y siguen al intercambio. Su objetivo es producir conocimiento

para los productores, distribuidores y compradores.

El PRODUCTOR, antes de la produccion, realiza investigacion de mercado y, después

de la produccién, acciones de comunicacién del fabricante al distribuidor y a iniciativa del

fabricante la Promocion y la Publicidad.

El COMPRADOR POTENCIAL Aprovecha posibilidades ofrecidas y a iniciativa del

distribuidor le dan a conocer el surtido y condiciones de venta.

MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

[MACROAMBIENTE |
FINANZAS COMPRAS
SIM
EMPRESA Sistema de control Departamento de
CONTABILIDAD interno Mercadotecnia
Sistema de Intcligencia
INVESTIGACION Sistema de Plancacion
Y DESARROLLO _’{WCC")X Investigacion de Ejecucion
’ Mcrcados Control
Sistcma Analitico
MICROAMBIENTE |

FUENTE : Elaboracién propia con datos proporcionados por la Profra. Irene Guillén. Catedratica de la UAM-I



La mercadotecnia se ve influida por un conjunto de fuerzas internas y externas que la

afectan directamente en su desarrolio.

B MACROAMBIENTE :

& Demografia : Son estudios estadisticos de una poblacion humana y su distribucion.

e Condiciones Economicas : La gente debe tener dinero y estar dispuesto a gastarlo.

Influyen consideraciones econdémicas como :
= Ciclo de Negocios : Prosperidad, Recesién y Recuperacion.
= Inflacién. implica una dificultad para poder fijar los precios y costos.

= Tasas de Interés.

e Competencia : Hay varios tipos de Estructuras Competitivas :

= Competencia Pura: Tienen una informacion completa del mercado, los

productos son iguales, se entra y sale facilmente del mercado.

= Competencia Monopolistica : La informacion es desconocida, el producto es
mas atractivo, hay diferenciacion de productos, hay una pequefias diferencia en el

precio.

= Oligopolio : Hay pocos compradores y vendedores son productos diferentes, hay

una dificil entrada y salida del mercado.

= Monopolio : Existe un solo vendedor, no hay productos sustitutos, hay dificultad

para entrar al mercado. no hay una competencia real al largo plazo..

o Factores Sociales y Culturales :

= Preocupacion por la calidad de vida.
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= Papel de las mujeres.

= Actitudes ente la buena condicion fisica y la ingestién de alimentos.

= Compra impulsiva.

= Deseo de comodidad.

e Factores Legales y Politicos :

= Politicas Monetarias y Fiscales

= Leyes Sociales y Politicas concomitantes

= Relaciones Gubernamentales con industrial individuales

= Legislacion relacionada con la mercadotecnia (competencia leal, no abusar del

consumidor).

® Tecnologia :

=> Dar origen a industrias nuevas (computadoras, robots)

= Modificar o destruir industrias actuales (cambiar cine por television)

= Estimular otros mercados e industrias no relacionadas con la nueva tecnologia.

B MICROAMBIENTE :

® Mercado : Personas u organizaciones con deseos o necesidades por satisfacer, dinero

para gastar y deseo de gastario.

® Proveedores : Son indispensables, para vender un producto es necesario hacerlo o

comprarlo.
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e Intermediarios de Mercadotecnia : Organizaciones lucrativas independientes que
colaboran directamente en el flujo de productos y servicios entre una oirganizacion

de Mercadotecnia y sus mercados. Estos pueden ser : Revendedores o Facilitadores.
B AMBIENTE INTERNO DE LA ORGANIZACION :

e Recursos Internos y Externos del Departamento de Mercadotecnia como : Capacidad
financiera, Ubicacion de la empresa, Capacidad para investigacion y desarrollo.

Instalaciones para produccién, etc.

Las empresas van a hacerle frente a el macroambiente y al microambiente por medio

del SISTEMA DE INFORMACION DE LA MERCADOTECNIA (SIM)

;Porqué es necesaria la informacion dentro de la Mercadotecnia ?.

Por muchas razones, entre ellas por la expansion de la cobertura geografica de las
empresas, por el aumento de los compradores ; pues estos se vuelven mas selectivos en
cuanto a las mercancias y es mas dificil predecir la respuesta a diferentes caracteristicas,
estilos y otros atributos y también por que se requiere conocer la eficacia de ventas por el

aumento del uso de marcas de diferentes productos, publicidad y promocion.

SIM : Consta del personal, equipo y procedimiento para reunir, clasificar, analizar,
evaluar y distribuir la informacion necesaria, oportuna y exacta. Contiene los siguientes

subsistemas :

e Sistema de Registros Internos. Sistema de informacion orientado al usuario,
contiene Ciclo de Pedido - Embarque - Facturaciéon. Consta de informacion de
resultados sobre Ventas (pedidos. cuentas por cobrar, cuentas por pagar, estados
financieros, apalancamiento, etc), Produccién (Calendarizacion, embarque, control
de inventarios y su rotaciéon), Fuerza de Ventas (Actividades de competencia,
reacciones de vendedores, etc.) y Departamento del Servicio al Cliente (Buzén de

sugerencias).
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e Sistema de Inteligencia de Mercadotecnia : Conjunto de procesos y recursos
utilizados por los directivos para obtener informacion diaria sobre los desarrollos en
el ambiente de la Mercadotecnia. que consta de informaciéon sobre hechos con
respecto al personal de la empresa: Ejecutivos, Proveedores, Competencia,

Revendedores, Clientes.

e Sistema de Investigacion de Mercados : Disefio sistematico, recoleccion, analisis y
presentacion de la informacién y descubrimientos relevantes para una situacién de
Mercadotecnia especifica. Los pasos son : Definir el problema y los objetivos,
Desarrollo del Plan de Investigacion, Recopilacion de la Informacion, Analisis de la

Informacion y Presentacion de Resultados.

e Sistema de Ayuda a las Decisiones : Conjunto de herramientas estadisticas v
modelos de decision apoyados en programas y equipos de computo que ayudan a los

directivos en el analisis de datos y toma de decisiones.
ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA

Desde sus inicios, la mercadotecnia ha sido considerada como aquella actividad que

establece la relacion entre la produccion y el consumo y comprende actividades como :
1. Definir y medir las necesidades y deseos en el mercado.

2. Dirigir la creacién de productos o servicios capaces de satisfacer esas necesidades

y deseos.

3. Comunicar a los probables compradores los méritos y los precios de los productos

Yy Servicios.

4. Distribuir fisicamente los productos y servicios.

Administrar es dirigir y controlar. El proceso de establecer los controles y las
direcciones necesarias obliga al administrador a fijar objetivos, elaborar planes, poner en

practica esos planes y evaluar sus resultados.
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Para realizar esas actividades, el administrador toma decisiones que son producto de un
andlisis cuidadoso, ademas deben ser articuladas en planes y puestas en practica a través de

una organizacion.

La planeacion y la puesta en practica son actividades del administrador de
mercadotecnia. Por lo tanto los ejecutivos de mercadotecnia a parecen dedicados a

problemas tales como :

Evaluacion de las ventajas de los nuevos mercados.

e Desarrollar nuevos productos para satisfacer mejor a los clientes.

e Buscar nuevos métodos para comercializar los productos.

o Decidirse por las formas alternativas de promover a los productos a través de

la venta personal, anuncios, etc.

e Tomar en cuenta los precios de las mercancias ya que estos influyen también

en la amplitud de la demanda.

RESPONSABILIDAD DE LA ADMINISTRACION DE
MERCADOTECNIA

Dentro de cada negocio, el papel, de mercadotecnia es ayudar a que se cumplan los

objetivos estratégicos globales.
B PROCESO DE ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA : Esta formado por :

e Consumidores Meta : Una buena mercadotecnia requiere un analisis cuidadoso
de los consumidores, pero primeramente tiene que calcular el tamafio presente y
futuro del mercado y sus diversos segmentos. Para calcularlo debe identificar
productos competidores, calcular su nivel de venta, decidir si el mercado es lo
bastante grande. El crecimiento futuro de este mercado puede depender del nivel

de ingreso, condiciones econdmicas, avances econémicos o estilo de vida. Se
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deben realizar prondsticos o predicciones de los que es mas probable que hagan

los consumidores bajo un conjunto de circunstancias.

Ahora la compafiia debe decidir como entrar al mercado. La compafiia no puede
satisfacer a todos los consumidores de un mercado pues existen diferentes tipos de
consumidores con necesidades diversas, por ello se debe de dividir el mercado total,
elegir los mejores segmentos y disefiar estrategias que le permitan atenderlos mejor

que sus competidores, este proceso consta de tres etapas :

1. Segmentacion del Mercado : El mercado esta compuesto por muchos tipos de
clientes, productos y necesidades. El mercaddlogo debe determinar cuales
segmentos ofrecen mejores posibilidades para alcanzar los objetivos de su

compafiia.

Los consumidores pueden agruparse de diferentes formas: por factores

geograficos, demograficos, psicograficos y comportamiento.

Por lo tanto el proceso de clasificar a los clientes en grupos segun sus diferentes
necesidades, caracteristicas o comportamiento es lo que se llama

SEGMENTACION DE MERCADO.

Un Segmento de Mercado esta formado por los consumidores que responden de

manera similar a un determinado conjunto de estimulos de mercado.

2. Seleccion del Mercado Meta : implica la evaluacion del atractivo que ofrecen
cada uno de los segmentos de mercado y la seleccion de uno o mas en el cual
penetrar. La mayor parte de las compaiiias penetran en un nuevo mercado
atendiendo a uno sélo segmento, y si este tiene éxito le afiaden otros. Las
compafiias grandes suelen cubrir todo el mercado. Una compaiiia de primer
nivel suele tener diferentes productos para satisfacer las necesidades

especificas de cada segmento.
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3. Posicionamiento : Una vez que se ha resuelto en qué segmentos de mercado
quiere penetrar, la compaiiia debe deterininar cuales son las posiciones que

quiere ocupar en ellos.

La posicion de un producto es el lugar que este ocupa en la mente de los
consumidores en comparacion con los de la competencia. El posicionamiento
en el mercado consiste en logra que un producto ocupe un lugar claro, distinto y
superior en la mente de los consumidores meta, por ello los mercadélogos
planean posiciones que distingan sus productos y que les proporciones mayor

ventaja estratégica en los mercados meta.

o Desarrollo de la mezcla de mercadotecnia: Una vez decidida su estrategia de
posicionamiento la compaifiia estd lista para comenzar a detallar su mezcla de

mercadotecnia.

La MEZCLA DE MERCADOTECNIA es un conjunto de variables

controlables que la empresa combina para provocar la respuesta deseada en el mercado
meta. Esta formada por todo aquello que la empresa puede hacer para influir sobre la
demanda de su producto. Las diversas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos

de variables conocidas como las CUATRO P’S : Producto, Precio, Plaza, Promocion.

PRODUCTO

Para una empresa de transformacion un producto es algo que estd puesto o elaborado
con base en un materia prima y que tiene una serie de accesorios y se caracteriza por servir

para algo especial.
Para un cliente un producto es un articulo satisfactor de necesidades .

Un producto es un arma que utiliza toda empresa para conseguir utilidades que le

permitan mantenerse en un mercado determinado.

PRODUCTO : Cosa tangible o intangible que se ofrece en venta o trueque a individuos

o instituciones.
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“Es algo que cumple con ciertas exigencias materiales en su fabricacion y que satisface

unas determinadas expectativas al consumidor™

Los productos se pueden clasificar en :

e Productos de Servicio: Actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece en

venta.

e Productos de Consumo : Son articulos que estan destinados al consumo final

por parte de los consumidores (familias, personas o entidades).

e Productos Industriales : Productos que se venden primordialmente para
emplearse en la producciéon de otros bienes para prestar. servicios en una

empresa.

También existen otra clasificacion que toma en cuenta caracteristicas distintas, ésta se

mencionan a continuacion :

B Clasificacion segun su durabilidad o tangibilidad :

® No duraderos o Perecederos : Son tangibles, se consumen por lo general en una o’

varias veces de su uso.

e Duraderos : Son tangibles, suelen sobrevivir a varios usos.

CARACTERISTICAS A PARTIR DE LAS CUALES SE PUEDE VER UN
PRODUCTO :

1. PRODUCTO ESENCIAL (MEDULAR O GENERICO): Son los beneficios o
productos intrinsecos para la satisfaccion de necesidades de los consumidores al
adquirir un producto. Para entender mejor esta caracteristica se puede hacer la

siguiente pregunta : ;Qué es lo que realmente compra el consumidor ?
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2. PRODUCTO REAL (FORMAL) : Es un producto esperado o tangible. Es decir ; va
se tiene el producto y la necesidad que se va a satisfacer. Son las partes de un
producto, caracteristicas, estilo y calidad que al combinarse hacen llegar al cliente

los beneficios del mismo.

3. PRODUCTO AUMENTADO : Son servicios adicionales al cliente y los beneficios
que se suman al mismo tiempo. Son servicios como : garantia, financiamiento,

capacitacion, y servicios al cliente.

Antes de que el Consumidor realice una compra, inconscientemente, analiza la misma

siguiendo cada uno de estos pasos :
1. FAMILIA DE NECESIDADES : Determina la necesidad medular.
2. FAMILIA DE PRODUCTOS : Toda clase de productos que satisface una necesidad.

3. CLASE DE PRODUCTO : Grupo de producto dentro de la familia del producto que

tienen coherencia funcional.

4. LINEA DE PRODUCTOS : Grupo de Productos dentro de una clase general, que
estan estrechamente relacionados ya sea que funcionen de manera similar, que se
vendan a los mismos grupos de clientes a través de los mismos canales de

distribucion o que los rangos en precios sean similares.
5. TIPOS DE PRODUCTO : Son uno o varias formas especificas de producto.

6. MARCA : Asociada a la linea de producto y se usa para identificar el origen de los

mismos. Se puede decir que es la imagen del producto.

7. ARTICULO : Es la unidad : tamafio, apariencia, precio.
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Estos pasos son llamados JERARQUIA DE LOS PRODUCTOS.
A continuacion se menciona un ejemplo :

Compra de cosméticos :

1. Familia de Necesidades : Esperanza.

2. Familia de Productos : Articulos de Belleza.

3. Clase de Producto : Fragancias y cosméticos.

4. Linea de Productos : Lapiz labial.

5. Tipos de Producto : Tubo

6. Marca : Avon. Jafra, Revlon, etc.

7. Articulo: Lapiz labial, color rojo en su presentacion en tubo, a un precio

econdémico.
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

Es un modelo y marco conceptual destinado a dar una reflexion que debe adaptarse a

una situacion concreta. Consta de 4 fases :

B INTRODUCCION : En esta etapa el flujo del efectivo es negativo ya que se debe
invertir mucho en gastos de produccion y en gastos de mercadotecnia para estimular
la distribucion e informar al mercado sobre el producto. Hay una evaluacion lenta de

las ventas por 3 razones :
a) Problemas estan a cuesta de punto de tecnologia, la empresa no domina el

proceso de fabricacion del nuevo producto o no conoce el proceso de tecnologia

(experiencia).
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b) La organizacion se enfrenta a un mercado que contiene una gran distribucion. se

c)

tiene que diferenciar un producto que aun no se familiariza con las

caracteristicas técnicas y aplicaciones del producto.

Los consumidores son lentos en modificar sus habitos de consumo.

La duracién de esta etapa estd en funcién a la receptividad del comprador y ésta

depende de la importancia de la ventaja det nuevo producto, el caracter manifiesto de esta

ventaja es la posibilidad de prueba antes de la compra. En esta etapa la empresa innovadora

no tiene competencia directa y en esta etapa, an los competidores actuales y potenciales no

S€ conocen.

B CRECIMIENTO : Esta etapa se caracteriza por un rapido crecimiento de las ventas,

las causas son :

a)

b)

c)

Comunicacion : La influencia de los consumidores satisfechos es importante en

funcién de otros usuarios potenciales.

Disponibilidad del Producto: Los productos deben estar en los puntos de

distribucién adecuados.

Entrada de Competidores Nuevos : Por este motivo se tiene que aumentar el
esfuerzo de Mercadotecnia Total sobre la demanda, cuando esta es expansiva y
elastica. Hay una disminucion regular de los costos de fabricacion por el
aumento del volumen fabricado y por la experiencia del “‘saber hacer”, los
precios tienden a disminuir, los flujos de efectivo se vuelven positivos, esto
debido a que los gastos de mercadotecnia se reparten. Aparece la presencia de un
gran numero de imitadores, extraidos por el potencial de crecimiento del
mercado y por la reduccién del riesgo e incertidumbre, en esta etapa existe la
tendencia general de consumidores por diferenciar los productos. Después del
ritmo de crecimiento del mercado se modera para mantenerse al ritmo de la

demanda global y del crecimiento demografico y del PNB.
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B MADUREZ : Fase mds larga en la que hay una estabilizacion de la demanda global

y esto se debe a que :

e Las tasas de ocupacion y penetracion del producto son elevadas y poco

susceptibles de aumentar.
® La cobertura de mercado por la distribucion ..

e La tecnologia se estabiliza, las modificaciones en los productos son menores.

E! mercado esta sumamente segmentado . En esta etapa es cuando existe la posibilidad
de un re-lanzamiento tecnologico del producto, los competidores se esfuerzan por prolongar
la vida de sus productos; es por esto que al principio de la fase se intensifica la

competencia y la rentabilidad es mas elevada.
B DECLIVE : Se da cuando la demanda comienza a disminuir, por 3 razones :

a) Aparecen productos mas rentables que sustituyen a los existentes, esto es gracias

al avance de la tecnologia.
b) Los habitos de consumo, las preferencias y los gustos se modifican.

¢) Los cambios del entorno social, econémico y politico provocan que los productos

se vuelvan obsoletos o prohibidos.

Cuando las rentas disminuyen, las perspectivas del beneficio también disminuyen,
algunas empresas salen del mercado, otras se especializan en el producto cuando

éste le representa una utilidad y oportunidad valida.

Cuando una organizacion quiere lanzar un nuevo producto debe seguir un Proceso de

Desarrollo del mismo, que a continuaciéon mencionamos :
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PLANEACION Y DESARROLLO DE LOS PRODUCTOS

1. GENERACION DE IDEAS RELACIONADAS CON EL NUEVO PRODUCTO.

Esto es hacer una busqueda de ideas creativas para crear el nuevo producto.

B Meétodo Intuitivo : Se basan en la imaginacion y en la intuicion de los grupos

creativos. Este método se subdivide en :

o Tormenta de Ideas : Por lo general, se unen de 6 a 10 personas y se producen

gran numero de ideas.

e (Cinética : Aborda indirectamente un problema planteado, esto es ; que no sélo
parte del problema planteado sino que se basan, también, en problemas

planteados por los consumidores. Se inspira en la tormenta de ideas.

B Método Racional : Se apoya en el analisis sistematico en base a las caracteristicas de

un producto o en la situacion de uso del mismo.

® Analisis Funcional : Se centra en el estudio del comportamiento del usuario en
relacion al producto con el objeto de identificar el tipo de problemas cuando lo

utiliza.

e Inventario de Caracteristicas : Parte de las caracteristicas mismas del producto.
Se establece una lista de las principales, las cuales e modificaran buscando una

combinacidn nueva, susceptible de desembocar en una mejora.
® Analisis Morfoldgico : Busca los usos de los productos y sus combinaciones.
® Buzon de ldeas o Sugerencias :

2. DEPURACION DE IDEAS : Se analizan las ideas y se clasifican de acuerdo a su

conveniencia y a su posible concretizacion desechando las menos probables.

to
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3. DESARROLLO DEL CONCEPTO DEL PRODUCTO : Es la concretizacion de

ideas en productos fisicos. Se realiza por medio de un mapa perceptual.

4. TEST DEL CONCEPTO DEL PRODUCTO : Se realizan test o cuestionarios en

relacion a los diferentes productos para elegir al mas adecuado.

5. ANALISIS ECONOMICO : Es una estimacion del volumen de ventas al que se

pretende llegar, serealiza por medio de :

e Métodos Subjetivos : Experiencia y juicio, informacion acumulada, test de

mercado de prueba.

® Meétodos de Viabilidad : Investigacion de Mercados.

6. ANALISIS DE RIESGO : Probar la sensibilidad de rentabilidad para diferentes

niveles de venta, o a través de un estudio de la demanda.

7. PLANES ALTERNATIVOS DE MARKETING : Composicion de las variables

controlables (4 p) dentro de la organizacion.

Un producto nuevo debe ser agregado a la variedad de productos actuales de la’

compaiiia cuando :

e Haya una Demanda adecuada del mercado. Este es un criterio importante que ha de

aplicarse al producto propuesto.

e El producto encaje en la estructura presente de Mercadotecnia de la Compatiia.

e El producto sea compatible con las normas ambientales y sociales.



Después de que se decida agregar el nuevo producto. se inicia con un Proceso de
Adopcion, que consiste en una actitud del individuo para satisfacer las necesidades. Para

esto existen 6 Etapas en las que se decide si se acepta algo nuevo :

1. CONOCIMIENTO : El individuo debe estar expuesto a la inhovacion. necesita

conocerlo.

2. INTERES : El cliente debe presentar interés para buscar informacion sobre el nuevo

producto.
3. EVALUACION : El cliente mide mentalmente los méritos del producto.
4. PRUEBA : El cliente adopta la inhovacion en forma limitada.
5. ADOPCION : El cliente decide utilizar o no la inhovacién de forma regular.

6. CONFIRMACION POSTERIOR A LA ADOPCION : Se adopta la innovacion y el

usuario sigue buscando la seguridad que le brinda el producto.

Las ESTRUCTURAS ORGANIZACIONALES de mas uso para el lanzamiento de

nuevos productos son :

B Comité de Planeacion del Producto. Que generalmente esta constituido por el

Presidente de la Compaiiia y Ejecutivos.

B Departamento de Productos Nuevos : Unidades Pequefias constituidas por 4 o 5

personas.

B Equipo de Proyectos Nuevos : Grupos pequefios multidisciplinarios. Generalmente

son organizaciones independientes a la empresa.

B Gerentes del Producto : Ejecutivo encargado de hacer la planeacion relacionada con

nuevos productos y con los ya establecidos.



MEZCLA DE PRODUCTOS

Gama de productos que ofrece una comparfiia y/o empresa. Estd determinada por 4

dimensiones :
1. Extension : Namero de lineas de productos con que se cuenta.
2. Profundidad : Determina la variedad que se ofrece dentro de cada linea.
3. Longitud : Variedad de productos de la linea.

4. Coherencia : Relacion estrecha entre lineas de produccién.

Para que se logre dar una buena mezcla de productos es necesario que se lleven a cabo

ciertas ESTRATEGIAS :
M EXPANSION : Ampliar lineas de Produccion.
M CONTRACCION : Descontinuar un producto.
M MODIFICACION : Modificar una producto actual.

Bl POSICIONAMIENTO : Fijar la imagen de un producto en la mente del

consumidor :

e (Competidor : La posicién de un producto es la imagen que proyecta en relacion

a la competencia, o con otros productos de la misma compaiiia.

® Mercado Meta: Posicionar un producto a un mercado inicial o a uno

establecido.
® (Clase de Producto : Asociar o disociar un producto a una clase comin.

® Precio y Calidad : Tiendas exclusivas.
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B PRECIO AUMENTADO : Es el precio que se le da a un producto X por estar en

venta dentro de una tienda exclusiva.

B PRECIO DISMINUIDO : Es el mismo caso del punto anterior sélo que este es un
precio menor por estar a la venta en tiendas o con marcas no reconocidas (marca

libre).
PRESENTACION DEL PRODUCTO :

B Marca: Nombre, término. simbolo, disefio especial o combinacién de estos
elementos que sirven para identificar bienes y servicios de un vendedor y
diferenciarlos de la competencia. Tiene que incluir : Nombre, Caracteristicas, Marca

Comercial (Proteccion legal).

B Empaque : Conjunto de actividades que intervienen en el disefio y produccion del
contenedor o envoltura de un producto. Puede ser una caja o recipiente en el que se

guarda, almacena o se transportan los productos.

B Etiquetado : Parte del producto que contiene informacion verbal sobre el productor y
el vendedor. Puede formar parte del empaque o ser un rotulo que se agrega al

producto.
DISTRIBUCION PLAZA.

CANALES DISTRIBUCION : Ruta que sigue el titulo de propiedad de el producto
conforme pasa del productor al consumidor final. Un canal de mercado consta de un
conjunto de empresas o individuos que adquieren la propiedad o participan en la
transferencia de un bien y/o servicio a medida que esta se desplaza del productos al

consumidor o al usuario industrial.

Los productores ceden una parte del trabajo de venta al Intermediario, pero también

parte del control sobre como y a quién se vendera un producto.



Intermediario : Son personas especializadas en la funcion de prestar servicios con
respecto a la compra y/o ventas de productos dentro del proceso de la mercadetecnia. Sus
funciones pueden ser las siguientes : bisqueda de compradores y vendedores, ajuste de
mercancias a los requisitos y necesidades del mercado, seleccién de precios suficientemente
altos para que hagan posible la produccion y suficientemente bajos para que introduzcan a
los usuarios a que acepten las mercancias, acondicionamiento de compradores o vendedores
para que adopten una actitud favorable respecto al producto o a su patrocinador, transporte

y almacenamiento de mercancias y consumacion del sistema de distribucion.

;Porqué usar Intermediarios ? Para lograr una mayor eficiencia de poner los bienes a
disposicion del mercado meta, a través de sus contactos, experiencia, especializacion y
escala de operaciones. Y para hacer corresponder la Oferta con la Demanda ; esto es:

ofrecer un surtido de bienes satisfactores a los consumidores meta.

Tipos de Intermediarios :

a) Representantes o Agentes : Son aquellos que no son duefios de los productos que
distribuven sino que ofrecen servicios al fabricante y reciben por ello un pago o

comision.

b) Mayoristas : Son comerciantes intermediarios que compran mercancias y las
venden a minoristas, consumidores industriales, institucionales y al consumidor

doméstico final (solo en pocas ocasiones y en cantidades pequeiias).

¢) Minoristas

TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION :

B Canal de Distribucion Directo : No existen intermediarios.

@ Canal de Distribucion Indirecto : Existen { o varios intermediarios. toman el titulo

de propiedad del producto.

B Canal de Distribucién Vertical :



e Estructura Vertical Convencional : El canal se comporta independientemente
uno del otro y busca obtener para €l las mejores condiciones sin importar el

rendimiento global.

e Estructura Vertical Coordinada. Una de las partes del canal toma la iniciativa de

la coordinacion de las funciones del proceso de intercambio.

B Canal de Distribucion Intensiva : Se encarga de productos de compra corriente y los

pone en todos los lugares posibles.

B Canal de Distribucion Selectiva : Se encarga de productos de compra seleccionada,

los coloca en tiendas especializadas, la cooperacion del detallista es muy importante.

B Canal de Distribucion Exclusiva : Se encarga de la produccion de especialidades,

coloca sus productos a través de concesionarios y realiza su imagen.

FUNCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION :

—_—

. Investigacion : Se reune la informacion necesaria para facilitar el intercambio.

2. Promocion : Desarrollar v difundir comunicacion presuasiva sobre la Oferta del

Producto.

3. Contacto : Encontrar a compradores posibles y comunicarse con ellos.

4. Correspondencia: Dar forma a la Oferta y adaptarla a las necesidades del

consumidor.

5. Negociacion : Acuerdo sobre el precio para que pueda transferirse la propiedad del

producto.

6. Distribucién Fisica : Transporte y almacenaje de bienes.



7. Financiamiento : Adquieren y utilizan fondos para cubrir los costos del trabajo del

canal de distribucion.
8. Riesgos : Asumen los riesgos de desempefiar la labor del canal de distribucion.

CANALES DE DISTRIBUCION PARA MERCADOS DE CONSUMO

PRODUCTOR

{Represenlameq rReprescmamcs

Mavoristas Mavoristas

Minoristas Minoristas Minoristas Minoristas

CONSUMIDOR FINAL

FUENTE : Elaboracién propia con datos tomados de "ESTRUCTURA CONCEPTUAI. DEL. MARKETING™.
Villegas Orrego Fabio. Universidad del Valle, México, 1977.

MERCHANDISING : (Mercadeo por punto de venta) : Es el conjunto de técnicas directas
o indirectas que ayudan a dar salida al producto en el punto de venta. Esto es que los
productos se vendan “solos” en los autoservicios, maximizando su rentabilidad por medio

de promociones.

De lo que se trata es de vender un buen producto en el lugar adecuado en la mayor
cantidad posible en el momento oportuno y al mejor precio. Su campo de accién y su razén

de ser esta en las tiendas.



Las claves del Merchandising son : Conocimiento del mercado, de los productos, del

beneficio de los mismos y de su gestion.

Un producto sera elegido cuanto mayor sea su Notoriedad (Imagen, Marca),
Identificacion (Atributos del producto), Informacion (Informacion sobre el producto e

inhovaciones) y Motivacion (Precios, Ofertas, Creencias, Aptitudes y Valores del producto).

PRECIO

Es el valor que se le va a dar a los bienes y servicios. Es lo que se paga por lo que se
obtiene. Este concepto esta ligado al concepto de utilidad y valor, el primero expresado
como un atributo del producto que satisface un deseo y el segundo como una medida

cuantitativa.

La fijacion del precio es de gran importancia porque influye en los salarios, se asigna al

producto, es importante dentro de la demanda y se le asigna con la calidad del producto.

OBJETIVOS DE LA FIJACION DEL PRECIO :

e Orientacion hacia las utilidades : Aqui se busca maximizar las utilidades, lograr un

rendimiento objetivo.

¢ Orientacion hacia las ventas : El precio debe ser accesible para que los productos
sean consumidos, se puede aumentar el volumen de ventas, aumentar mantener la

participacion en el mercado.

o Orientaciéon hacia el Status Quo :Cuando los precios se determinan por primera vez
la empresa debe decidir donde situar su producto en calidad y precio, los 7 niveles
son los siguientes : Supremo, Lujo, Necesidades especiales, Intermedio, Comodidad-
conveniencia, Satisfaccion y economia, Sélo el precio. Estos niveles no compiten

entre si porque no poseen las mismas caracteristicas.
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Existen varios métodos para la fijacion de Precios, entre ellos :

B FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DEL COSTO : No se toma en cuenta a
la competencia, ni a la calidad de producto, tampoco la penetracion en el
mercado ni productos condicionados (estos se fijan en funcién de la canasta

basica).

Costo de Venta - Costo de Compra = MARGEN BRUTO - Costo de Operacion =
MARGEN DE GANANCIA

B FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DEL CONSUMIDOR O
COMPRADOR O DEL VALOR PERCIBIDO : Este método utiliza la opinion
del comprador y no los costos del vendedor. Con la mezcla de mercadotecnia la
empresa se sirve de las variables independientes del precio, para construir un
valor percibido en la mente del comprador. Esto es, que a un alto precio, el
comprador, piensa que el producto es de alta calidad, también se da por el efecto
visual que tienen los precios sobre el comprador: $199.95 es diferente de

$200.00 ; por lo tanto el comprador se inclina por el primer precio.

B FIUACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LA COMPETENCIA: La
compafiia basa sus precios en funcion de las competencia, no toman en cuenta
sus costos ni la demanda. Por ejemplo : en el mercado oligopdlico las compaiiias

pequefias siguen al lider y modifican sus precios cuando este lo hace.

B FUUACION DE PRECIOS EN FUNCION A LA LICITACION
CERRADA (Concurso para determinar qué proveedor va a vender) : Es cuando
las empresas concursan para conseguir un contrato y como a la organizacion
concursante le interesa ganar este, asigna precios mas bajos que el de sus

competidores, pero sin llegar a ser inferiores al costo.
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ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS.

La fijacion de precios de un producto inhovador, las organizaciones que tienen un
producto protegido por una patente, pueden elegir un precio para tamizar el mercado, un
precio de penetracion en el mercado y/o Ia fijacién del precio de un producto nuevo

imitativo o sustituto.

Ejemplo de Precio para Tamizar el mercado : las compafiias asignan un precio alto para
generar la mayor cantidad de ingresos y después lo van haciendo en presentaciones mas
pequefias o versiones mas sencillas con diferentes caracteristicas para asignar varios
precios. Precio de penetracion en el mercado: Entra, al mercado, una nueva marca
introducendo un producto con precios bajos y después los va igualando al del la compaiiia
lider poco a poco. Fijacion de precios de un producto nuevo, imitativo o sustituto : Se

introduce el producto y se va viendo en que lugar sc va a establecer dentro del mercado.
FIJACION DE PRECIOS DE UNA MEZCLA DE PRODUCTOS :

N FIJACION DE PRECIOS PARA UNA LINEA DE PRODUCTOS : Los precios se
establecen en intervalos entre los diversos productos de una linea con base en las
diferencias de costos, hacen una evaluacion los consumidores en relacién a los

atributos del producto y en relacion a los precios de la competencia.

M FIJACION PARA UN PRODUCTO OPTATIVO: Precio de los productos
accesorios que vienen junto con un producto principal (Al comprar un automovil,

este puede ser con o sin stereo).

M FIJACION DE PRECIOS EN DOS PARTES : El precio se divide en una cuota fija
mas una tasa de uso variable (por ejemplo, en la renta de un nimero telefonico se
establece una cuota por la renta mensual mas un porcentaje adicional por “x *

numero de llamadas adicionales).

W FUUACION DE PRECIOS DE PRODUCTOS ACCESORIOS O SECUNDARIOS :
Se asigna un precio a los productos secundarios para que el precio del producto

principal resulte mas atractivo. Al procesar ciertos productos con frecuencia hay
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productos secundarios los cuales no tienen vaior y resulta caro deshacerse de ellos (
Por ejemplo, en las carnes, el producto principal es la carne, los sobrantes pueden

venderse como alimento para animales).

W FIJACION DE PRECIOS DE PAQUETE DE PRODUCTOS : Combinacion de
diversos productos que se ofrecen como paquete a un precio reducido (En los viajes
se venden los famosos VTP, viaje todo pagado, que incluyen boletos de transporte,

hotel, comidas y diversion).
ESTRATEGIAS DE AJUSTE DE PRECIOS

a) FJACION DE PRECIOS POR DESCUENTOS Y BONIFICACIONES :
Descuentos por pronto pago, descuentos por cantidad o por volumen, descuento
funcional (dirigido a intermediarios o canales de distribucion que le ayudan a la
compafiia a cumplir con su objetivo, como el almacenaje), Descuento por temporada
(promocion en y fuera de temporada), descuento por bonificacion (cuando se entrega

un bien a cambio de otro).

b) FIJACION DE PRECIOS DIFERENCIADA : Por segmento de Consumidores (se
pagan diferentes precios por el mismo producto), Por Forma del Producto (se pagan
diferentes precios por versiones diferentes de producto), Por lugar (los costos de los
productos dependen de la localizacion del mismo, ejemplo : palco de un estadio),
Segiin el Tiempo (Los precios del producto varian segin la hora, dias y meses,

ejemplo : estacionamiento, tarifas de transporte, etc.).

ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS CON CRITERIOS GEOGRAFICOS :
Se deben tomar en cuenta los costos de transporte y flete de envio del producto al

comprador.
a) Segin el Punto de Produccion.

b) Por Entrega Uniforme (no importando la ubicacion).
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¢) Por Entrega por zonas.

d) Por Absorcion del Flete (El productor asume el costo del flete para aumentar sus

ventas).

ESTRATEGIAS DE PRECIO FLEXIBLE Y PRECIO FIJO :
a) Precios Unitarios (Venta al menudeo en supermercados).
b) Lineas de precios (El detallista fija los precios para vender, ejemplo : ropa).

¢) Mantenimiento de Precios de Reventa (El fabricante fija los precios para que no se

rebasen en su reventa. En la actualidad ya no se usa).
PRACTICA DE LIDERAZGO.

Consiste en iniciar con un precio elevado, es el papel de la empresa lider en un
mercado. El lider permite regular el mercado y evitar variaciones fuertes en el precio. Hay

tres tipos :

1. LIDERAZGO DE LA EMPRESA DOMINANTE : Detenta la cuota del mercado mas
importante‘ (tiene el mayor nivel de ventas) establece un precio y deja a los demas

productores vender su produccion a este nivel.

2. LIDERAZGO BAROMETRICO : El lider inicia los aumentos y disminuciones de
precio que considera deseables, toma en cuenta las modificaciones de los costos de
produccion, la evolucion tecnolégica, el comportamiento de la demanda, debe tener

un sistema de informacion excelente.

3. LIDERAZGO POR COMUN ACUERDO : Una firma es reconocida como lider de

manera tdcita es decir, sin que haya un acuerdo o pacto formal.
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PROMOCION Y PUBLICIDAD

La Promocion consiste en un conjunto variado de instrumentos para el incentivo sobre
todo a corto plazo, disefiado para estimular una compra mas rapida y/o mayor de productos
y servicios particulares por parte de los consumidores o el comercio. Es dar a conocer un
producto o gama de productos, dirigido a un sector de consumidores, utiliza lemas y

eslogans para hacer que el producto se identifique con el consumidor.

Las compaiiias deben distribuir el presupuesto de promocion total en sus cinco
instrumentos : Publicidad, Promocion de Ventas, Mercadeo Directo, Relaciones Publicas y

Fuerza de Ventas.

Las compaiiias siempre buscan diferentes maneras de lograr la eficiencia al sustituir un

instrumento promocional por otro de acuerdo a su economia.

No existe una estrategia logica para estructurar el presupuesto de promocion . sin
embargo, por lo regular la mayoria de las empresas establecen primero el costo de la fuerza
de ventas, por que representa un costo fijo; después se establece el presupuesto de

promocidn de ventas o presupuesto de publicidad.

A continuacién se analiza la naturaleza de cada instrumento :

PUBLICIDAD : Es uno de los instrumentos principales que utilizan las compafiias a fin de
dirigir la comunicacion directa de convencimiento a los compradores y audiencia meta, es
cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocion de ideas, bienes o

servicios, por parte de un patrocinador identificado.

W Sus caracteristicas son :

® Presentacion publica : Permite una comunicacion publica, por lo que da
legitimidad al producto y brinda una oferta estandarizada. Son muchas

personas las que reciben el mismo mensaje.
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& Capacidad de penetracion : Es un medio penetrante que le da al vendedor la
posibilidad de repetir ¢l mensaje varias veces, por lo tanto, el comprador
recibe y compara mensajes de diferentes competidores. El vendedor

comunica algo positivo acerca del tamafio, capacidad y éxito de si mismo.

® Mayor capacidad de expresion : Ofrece oportunidad para dramatizar a la

compaiiia y a sus productos a través del uso de la impresion, sonido y color.

& Impersonalidad : La publicidad no es tan apremiante como un representante
de ventas, por lo tanto el auditorio no estd obligado a poner atencién o a

responder. Es s6lo un monologo.

Se puede utilizar la publicidad para crear la imagen de un producto a largo plazo (coca
cola) y también para activar ventas rapidas (Sears, anuncios para ventas de fin de semana).
Con la publicidad se llega a muchos compradores geograficamente dispersos a un costo

bajo por exposicion. La publicidad puede ser muy costosa, como la televisiva.

B PROMOCION DE VENTAS : Sus instrumentos son los €Upones, concursos y

similares. Tienen tres caracteristicas que los distinguen :

® Comunicacién : Captan atencion y proporcionan informacién al consumidor.

® Incentivo : Incorporan un incentivo o contribucién que da valor al consumidor

® Invitacion : Hace la invitacién para iniciar la transaccion . Se puede crear una
fuerte y rapida respuesta. Se puede utilizar la promocion de ventas para
dramatizar las ofertas del producto y fomentar ventas. Estos efectos son a corto

plazo y no efectivos para crear preferencias a largo plazo.

B MERCADEO DIRECTO : Tiene varias formas como : Correo directo, Mercado

Electronico, etc. Sus caracteristicas son :

® No Publico : El mensaje se dirige a personas especificas.
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e Disefio segun especificaciones : Se disefia ¢l mensaje segun especificaciones

para atraer al individuo.

& Actualizacion : Se prepara el mensaje con rapidez y se entrega al individuo.

B RELACIONES PUBLICAS : Sus caracteristicas son :

e Gran credibilidad : Las caracteristicas parecen mas autenticas y creibles que los

anuncios.

& Sin Defensa : Pueden llegar a muchos prospectos que pueden evitar a los

vendedores y anuncios. El mensaje llega al comprador como una noticia.
e Dramatizacion : Dramatiza a la compafiia y a | producto.

B VENTAS PERSONALES : Tiene un costo mas efectivo pues crea preferencias,

conviccion y accion en el comprador. Sus caracteristicas son :

¢ Confrontacién personal : Implica una relacion en persona, inmediata e

interactiva entre dos o mas personas.

e Cuitivo : Se puede dar todo tipo de relaciones, llendo de una relacion de ventas a

una amistad personal.

e Respuesta : Hace que el comprador sienta obligacion por haber escuchado la
platica del vendedor. El comprador tiene una mayor necesidad de atender y

responder.
FACTORES PARA DESARROLLAR UNA MEZCLA PROMOCIONAL
8 TIPO DE MERCADO DEL PRODUCTO :

El orden de importancia de los instrumentos para realizar la mezcla promocional,

mas comun, en el mercado de consumo es :
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o Publicidad

e Promocion de Ventas

e Ventas Personales

e Relaciones Publicas

El orden de importancia de los instrumentos para realizar la mezcla promocional,

mas comun, en el mercado industrial es :

® Ventas Personales

e Promocion de Ventas

e Publicidad

e Relaciones Publicas

Las ventas personales se usan mds en este mercado debido a que se manejan

productos complicados, costosos y arriesgados.

En los mercados industriales la publicidad realiza las siguientes funciones :

1. Crear consciencia en los prospectos acerca del producto.

2. Crear comprension en los prospectos.

3. Recordar eficientemente al cliente

4. Generar guias que incluyan namero telefénico de la compafiia, para representantes

de ventas.

5. Legitimar a la compaiiia y el producto por medio de anuncios en revistas.

38



6. Reafirmar ia compra del cliente.

En general, ; Morrill. demostré que en el mercado industrial al combinar las ventas
personal mas la publicidad se obtiene un incremento en ventas del 23% y el costo de

promocién total disminuye en un 20%.

Para el mercado de consumno, las ventas personales hacen una fuerte contribucion. Los
vendedores son usados para recopilar pedidos y ver que hayan existencias. Pero una fuerza
de ventas capacitada hace tres contribuciones : Mayor posicion de existencias : los
representantes de ventas pueden persuadir a los distribuidores para tener mas existencias y
dedicar mas espacio en anaqueles al producto de la compafiia ; Crear entusiasmo : los
representantes de ventas pueden crear entusiasmo por un producto nuevo y dramatizar el
respaldo planeado de la publicidad y promocion de las ventas: Ventas misioneras : los
representantes de ventas pueden contratar mas distribuidores para manejar las marcas de la

compafiia.
B ESTRATEGIA DE PRESION CONTRA ESTRATEGIA DE IMPULSION

La combinacion promocional recibe una fuerte influencia de la decision de la compaiiia
de una estrategia de impulsion o de presion para crear ventas. Una estrategia de presion
implica actividades de mercadotecnia (fuerza de ventas y promocion comercial) dirigida
hacia intermediarios de canal para inducirios a pedir y manejar el producto y promoverlo
con los usuarios finales. Una estrategia de impulsion implica actividades de mercadotecnia
(publicidad y promocion con los consumidores) dirigidas hacia los usuarios finales para
inducirlos a preguntar a los intermediarios acerca de producto y asi inducir a los mismos a

pedir el producto del fabricante.
B ETAPA DE PREPARACION DEL COMPRADOR :

Las etapas de preparacion del comprador son : Conciencia, Comprension, Conviccion,

Pedidos v Pedidos Subsecuentes.

La publicidad v la propaganda desempefian las funciones mas importantes en la etapa

de conciencia, las cuales son de mayor importancia que las llamadas “en frio” de los
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representantes de ventas o las ventas personales. La conviccion del consumidor recibe la
influencia de las ventas personales y en menor grade de la publicidad y la p'romocio'n de
ventas. En su mayor parte el cierre de la venta recibe la influencia de las ventas personales
y la promocion de las ventas. Los pedidos subsecuentes también reciben principalmente la
influencia de las ventas personales v la promocion de ventas y en cierto modo la publicidad
de recordatorio. Es evidente que la publicidad y la propaganda tienen un costo mas efectivo
en la primeras etapas del proceso de decision del comprador y las ventas personales v la

promocion de las ventas son mas efectivas en etapas posteriores .
B ETAPA DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO :

Como y ase menciond anteriormente las etapas del ciclo de vida del producto son :

Introduccion, Crecimiento. Madurez y Caida.

En la etapa de introduccion, la publicidad vy propaganda tienen una gran efectividad de
los costos, seguidas por la promocion de ventas para inducir a la prueba vy las ventas
personales para ganar cobertura de distribucion. En la etapa de crecimiento. se pueden
frenar todos los instrumentos por que la demanda tiene su propio momento a través de los
comentarios. En la etapa de madurez. la promocion de ventas publicidad y venta personal
adquieren mavor importancia en ese orden. En la etapa de caida. la promocion de ventas
sigue siendo fuerte se reducen la publicidad v propaganda vy los vendedores solo ponen

minima atencion en el producto.
@ LUGAR EN EL MERCADO DE LA COMPANIA :

Las principales marcas derivan mas beneficios de la publicidad que de las promociones

de ventas.
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MERCADOTECNIA DE SERVICIOS.

Es todo acto o funcion que una parte puede ofrecer a otra, que es esencialmente
intangible y nos da como resultado ninguna propiedad, su produccion puede o no

vincularse a un producto fisico.

Los Servicios, respecto al fin al que estdn destinados pueden ser de tipo Comercial
(lucrativos) o No lucrativos (Iglesias, escuelas publicas); sin embargo, existe otra
clasificacion de los Servicios y es con respecto a quién van dirigidos, pueden ser Al

Consumidor y A fos Negocios.

Las caracteristicas generales de los Servicios son :

e Intangibilidad : No se ven, no se tocan, no se prueban. Los clientes sacan
conclusiones sobre la calidad del servicio, por el lugar, la gente, el
equipo, el material de comunicacion, simbolos y el precio que se da. Por
lo tanto la funcion del prestador del servicio es administrar la evidencia

para ser tangible la oferta.
e Indivisibilidad : Se producen y consumen al mismo tiempo. Hay un nico
canal directo de distribucion que es la venta directa, se da la interaccion :

prestador de servicios-cliente.

® Variabilidad : Los servicios son variables pues dependen de quien los

proporciona (Cuando, dénde y cémo los proporciona ?.

® Imperdurabilidad : Los servicios no se pueden almacenar.
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ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE SERVICIOS.

Una Estrategia de Servicio es una formula caracteristica para la prestacion de un
servicio, esa estrategia es inherente a una premisa de beneficio bien escogida que tiene

valor para e} cliente

B Mercadotecnia Interna o Directa: Es lo basico, es la capacitacion de las
personas que estan en contacto con el consumidor (gerente, supervisor,
personal), se involucran todos los niveles de la organizacién para lograr una

buena capacitacion.

B Mercadotecnia Interactiva : Hay una interacciéon entre el productor y el

consumidor.

TRIANGULO DEL SERVICIO : Representa un proceso en donde se va a poner en
practica el desarrollo de una organizacion dirigida al cliente por que una compafiia existe

para prestar sus servicios a este.

Fox"l ACTO DIRI{C'I‘()] [ INMATERIALES

/

SERVICIOS

APOYO A SISTEMAS J r PERECEDEROS

[ FSTRATEGIAS {

CLIENTE

SISTEMAS GENTE 1

FUENTE : Elaboracién propia con datos proporcionados por la Profra. Irene Guillén. catedratica de la UAM-1.
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. Cliente - Estrategia de Servicio: Representa la importancia de
establecer dicha estrategia al rededor de las necesidades y mot.vos el
cliente. Aqui necesitamos saber que piensan los clientes acerca del

servicio.

. Estrategia de Servicio - Cliente : Representa el proceso de comunicar
nuestra estrategia nuestro mercado ; no es solo dar buen servicio, el
cliente tiene que conocer ese hecho para que produzca algun beneficio

a nuestro favor.

. Cliente - Personas de la Organizacion : Es el punto de contacto, la
comunicacion de la interaccion que responde por la mayor parte de los
momentos de verdad. Es esta interacciéon la que ofrece la mejor

oportunidad de ganar o perder y para el esfuerzo creativo.

. Cliente - Sistemas: Los sistemas pueden contener sistemas
procedimentales abstractos asi como equipos fisicos. Muchos
momentos negativos de verdad en el mundo de los negocios surge
debido a las peculiaridades del sistema y malos funcionamientos,
cuando el interés del cliente se trata como una idea tardia en el disefio

o situacion de servicios.

. Persona - Cliente : Se da una interaccion directa cara a cara, entre el

consumidor y el prestador del servicio.
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MERCADOTECNIA INDUSTRIAL

Ejecucion de actividades de negocios que dirigen el flujo del productor al usuario de
bienes y servicios que producen o pasan a formar parte de otros bienes y servicios o

facilitan la operacion de otra unidad de produccion.

NOTA : Este tema se tratara ampliamente en el Capitulo 2.
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MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

Antes de que una empresa se decida a vender en el exterior, debe conocer
profundamente el ambiente de la Mercadotecnia Internacional .El comercio y la inversion
mundial se incrementan rapidamente, lo cual ha abierto atractivos mercados en Europa,

China, etc .

La Mercadotecnia Internacional se da con el crecimiento de marcas y empresas al
dirigir sus productos hacia el exterior, asi han crecido marcas internacionales y empresas

multinacionales logrando desplazar a paises de posicion dominante a nivel mundial.

El Sistema Financiero Internacional es mas complicado y fragil, las compaiiias
enfrentan cada vez mas barreras comerciales que protegen a los mercados. Se han formado
comunidades economicas como la Asociacion por la Integracion Latinoamericana (LAIA),
el Mercado Comun Centroamericano (CACM), el Tratado de Libre Comercio (TLC) y el
Consejo para la Ayuda Econémica Mutua (CMEA) en Europa Oriental.

Cada nacion representa caracteristicas inicas que deben conocerse. El que una nacion
este preparada para ciertos articulos y servicios y que sea un mercado atractivo para las

empresas extranjeras depende de su ambiente econdmico, politico-legal, y cultural.

W AMBIENTE ECONOMICO : Los mercaddlogos internacionales deben estudiar la
economia de cada pais. Hay dos factores que hacen que un pais sea un mercado
atractivo : a) Estructura Industrial (conforman las necesidades de productos y

servicios), b) Nivel de Ingresos y Empleo.

Hay cuatro tipos de estructuras industriales :

1. Economias de subsistencia: La mayoria de las personas se dedican a la
agricultura, consumen casi toda su produccion y cambian el resto por productos

y servicios sencillos. Sus oportunidades de mercado son limitadas.

2. Economias de Exportacion de Materias Primas : Estas economias son ricas en

uno o0 mas recursos naturales pero pobres en otros aspectos, Ejemplo : Chile (en
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estafio y cobre) y Arabia Saudita (en petréleo), estos paises son buen mercado
para equipos grandes, herramientas y camiones de carga. Los residentes

extranjeros son la clase alta rica y mercado para articulos de lujo .

3. Economias en Proceso de Industrializacion : La produccién cubre entre el 10 %

y el 20% de la economia del pais, ejemplo :Egipto y la India.
SISTEMA DE COMERCIO INTERNACIONAL

La empresa que busca salir debe conocer este sistema pues cuando vende a otro pais se

enfrenta a restricciones comerciales, las mas comunes son :

e Arancel : Impuesto de un gobierno extranjero sobre ciertos productos
importados. Su funcién es conseguir ingresos para proteger a las compaiiias

locales.

e Cuota : Impone limites a la cantidad de articulos que el pais importador aceptara
en ciertas categorias de productos. Su objetivo es mantener el tipo de cambio y

proteger a la industria y el empleo.

o Control de Cambios : Limita la cantidad de divisas y el tipo de cambio frente a

otras.

e Embargo: Tipo de cuota con mayor fuerza, puede llegar hasta la prohibicién

total de importaciones.

® Barreras no Arancelanias : Sesgos desfavorables a las posturas de las empresas o

normas de producto contrarias.a las caracteristicas de su producto.

B AMBIENTE POLITICO-JURIDICO : Para decidir que se hara en determinado

pais deben analizarse cuatro factores :

1. Posicion Ante Compras Internacionales : Las empresas deben fijarse cual es el

tipo de pais al que van a penetrar pues puede ser muy receptivo o bastante hostil.
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2. Estabilidad Politica: Los gobiernos cambian de manos, aveces de manera
violenta. Alin sin cambios, un gobierno puede decidirse a responder a nuevas

demandas populares.

3. Reglamentaciones Monetarias : Los vendedores reciben sus utilidades en una

moneda que tenga valor para ellos.

4. Burocracia Gubernamental : Es la medida en la que el gobierno anfitrion
administra un sistema eficaz de ayuda para las compaiiias extranjeras : aduanas

eficientes. informacion adecuada sobre el mercado u otros factores qtiles.

B AMBIENTE CULTURAL : Cada pais tiene diferentes costumbres, normas y

tabues.
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CAPITULO I

MERCADOTECNIA INDUSTRIAL
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Capitulo I1]

MERCADOTECNIA INDUSTRIAL

La mercadotecnia industrial se relaciona con articulos y servicios cuyo empleo esta

destinado a proporcionar otros articulos o servicios.

La Mercadotecnia Industrial es aquella que inicia en el proceso de transformacién del

producto y se termina antes de llegar al consumidor final.

Los principales sectores industriales que integran este mercado son : el agricola, el
forestal y de pesca ; minero ; de transformacién ; construccion ; transporte ; comunicacion ;
servicios publicos ; bancos, servicios financieros y seguros ; distribucién y servicios en

general.

La Industria “Es aquel grupo de empresas que ofrece un producto o tipo de productos

que son sustitutos proximos entre si”."”’

Las caracteristicas especificas de la mercadotecnia industrial se pueden categorizar en

tres grupos :

® Las caracteristicas debidas a las relaciones industriales.

® [ as caracteristicas debidas a la demanda industrial.

® Las caracteristicas debidas al comportamiento especifico del cliente industrial.

Las caracteristicas anteriores se pueden detectar después de realizar un trabajo de
Asesoria ; existen varios tipos de asesorias : la financiera, la fiscal, la administrativa y la de

mercadotecnia industrial.

7 Philip Kotler. Direccion de Mercdaotecnia. 8 Ed. Prentice Hall. Mexico. 1996. P. 225.
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Los consultores de la mercadotecnia industrial la definen como : “Aquella que se inicia
en el proceso de transformacion del producto y se termina antes de llegar al consumidor
final”.®

A diferencia de la Mercadotecnia de Consumo, la Mercadotecnia Industrial requiere de
personal capacitado, con licenciatura en dreas técnicas y maestrias en el area de

administracion, ademas de una gran experiencia en las areas de gerencia.

La mercadotecnia industrial lleva a cabo las siguientes actividades :

1. Planeacién estratégica de los mercados industriales : evaluacién sobre el
concepto del producto y la determinacién de las reacciones del mercado hacia

los conceptos de un producto.

2. Formulacion de objetivos para el crecimiento de la empresa y los medios
para alcanzarlos. Pronodsticos sobre el impacto que sufren los mercados debido
a cambios y avances tecnoldgicos en los productos o recursos econdmicos del

pais.

3. Planeacion de la mercadotecnia y de producto, incluye tipo de producto,
precios, promocion , publicidad, ventas, distribucion y planes de penetracion de

mercado.

® Reyes, Boils y Pérez. Mercadotecnia Industrial. México, Ed. Trillas. 1988. P.10
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COMPARACION ENTRE MERCADOTECNIA INDUSTRIAL
DE CONSUMO :

CAMPO DE LA MERCADOTECNIA INDUSTRIAL.

Empresa
productora

Empresa
productora

Empresa
productora

Empresa
productora

Bienes Y70 Servicios

Bicucs _\’/U SUT VICTUS

—_——p
B. y/o Servicios

B. v/o S.

Distribucion
industrial

Distribucion
industrial

Y LA

- Empresa
productora
> Administracion
—_ Empresa
B.y/oS. productora
B.yloS. Administracion
—

CAMPO DE LA MERCADOTECNIA DE CONSUMO

Empresa
productora

Bienes y/o Servicios

Consumdor

Empresa
productora

B.y/oS.

Circuito de
Distribucion

B. y/o S.

Final

Consumidor

Final

FUENTE : Reyes Arias Juan Sergio. "“MERCADOTECNIA INDUSTRIAL™ pag.11.

Existen empresas especializadas en dar asesorias a Industrias. Su servicio consiste en

asesorar a sus clientes en todas las etapas de la planeacion corporativa, desde la

formulacion de objetivos y la identificacion de recursos para el logro de los mismos, hasta

la elaboracion de programas para adquirir nuevos negocios o desarrollar nuevos productos.
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En México, las empresas que se desarrollan en alguna rama de la mercadotecnia
industrial son grandes organizaciones o grupos industriales. Es por esto que en este caso las
principales empresas que solicitan asesorias son las dedicadas a la produccion de productos

petroquimicos, quimicos, manufactura, electricidad, e ingenieria.
NIVELES ECONOMICOS DE INFRAESTRUCTURA INDUSTRIAL
Hay cinco tipos de niveles econémicos :

B NIVEL DE ECONOMIA DE SUBSISTENCIA. En este tipo de economia la
gran mayoria de la gente se dedica a la agricultura, consume la mayor parte de
su produccion y el resto lo intercambian por bienes y servicios sencillos. Suelen
carecer de efectivo monetario y también de gran parte de recursos naturales.
Ejemplo : América del sur y Africa. En México este nivel corresponde a las
zonas marginadas en donde predomina la poblacion indigena: ejemplo:
Nayarit, Jalisco y Durango, en donde las industrias son por lo general

artesanales.

Actualmente, en estos estados, se encuentran registradas un total de 63,494
empresas de las cuales 4,488 pertenecen al estado de Durango, 54,369 a Jalisco y
4,637 a Nayarit, abarcando diferentes sectores. En esta economia solo se estudia la

productividad social y el acceso a precios justos de los productos al mercado.

B NIVEL DE ECONOMIA DE PRODUCCION Y EXPORTACION DE
MATERIAS PRIMAS. Son ricas en uno o varios recursos naturales, pero pobres
en otros aspectos, por lo que gran parte de sus ingresos procede de las
exportaciones de los recursos. Ejemplo : Chile (estafio y cobre), Congo (hule y
goma) y Arabia Saudita (petrdleo). Las industrias extractivas, generalmente
estan dominadas por empresas extranjeras, que proporcionan a los residentes

servicios modernos para la educacion, salud y vivienda.

Estos paises son un buen mercado para los articulos de estilo occidental y de

lujo, segin sea el nimero de gerentes, ingenieros y empleados extranjeros que
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trabajen en esas naciones, y la cantidad de personajes nativos acaudalados y

hacendados.

En Meéxico estas regiones corresponden a la regiones mineras y ganaderas del
pais como Hidalgo, estado en el cual existen 15,690 empresas registradas, los
pequefios Altos de Sinaloa y Chihuahua en cuyos estados existen 18,128 y 23,700
empresas respectivamente. En estas regiones el proceso de mercadotecnia industrial

se circunscribe a la oferta de los productos a las empresas que los procesan.

3. NIVEL DE ECONOMIA EN PROCESO DE INDUSTRIALIZACION. La
produccion industrial comienza a desempeifiar una funcion de cierta importancia
que representa quiza entre el 10% y el 20% del producto nacional bruto (PIB) en
Meéxico . Ejemplo : Egipto, Filipinas e India. Estas economias procuran aumentar la
cantidad de manufacturas nacionales, por medio de empresas privadas o
gubernamentales o combinando ambas. La industrializaciéon puede obedecer a
distintos motivos, como crear mas empleos reducir la dependencia de productos
importados, beneficiarse de las ganancias que se obtienen al procesar materias
primas, o tratar de constituirse en potencias militares. Esta economia no puede
llegar de la noche a la mafiana a la producciéon en masa ; su capital se limita a lo
que puede ganar al exportar materias primas. La produccién en masa se obstaculiza
por la falta de potencial humano, técnico y capacitado, por la carencia de energia,
comunicaciones, transportes, viviendas urbanas y comunidades. Por tanto, parte de
la renta nacional se debe destinar a crear capital social, y se limita la tasa de
expansion industrial. Al aumentar la produccidn el pais necesita mas importaciones
de materia prima, textiles, acero. maquinaria pesada, y menos de tejidos acabédos,

productos de papel o automoviles.

En México corresponde a las regiones agropecuarias de los estados de Sonora y
Sinaloa, estas industrias son las unicas que existen y las clases acomodadas estan

formadas por los grandes agricultores y avicultores.

4. NIVEL DE ECONOMIA INDUSTRIAL. Se han creado a base de la exportacion

de productos manufacturados y fondos de inversion ; comercian entre si con sus

53



productos manufacturados y también los exportan a otros tipos de economias a
cambio de materias primas y productos semiacabados. Ejemplo : Japon, Suiza.
Francia. Las economias industriales tienden a formar suficientes reservas de
capital y personal técnico para convertirse en promotores y socios de otras
naciones en sus esfuerzos por industrializarse. Las multiples y diversas
actividades productivas de estas naciones industriales y su clase media las

convierten en grandes mercados de todo tipo de bienes.

En México se presenta en las regiones del Vallle de México (D.F. y Estado de México)
que cuenta con 144,529 empresas registradas, Monterrey con 20,268 , Guadalajara con
54,369, Puebla cuenta con 14,726, Queretaro con 6,990, y en las nuevas regiones petroleras

del Golfo de México ( Tabasco, Campeche, Veracruz y Chiapas) con 39,758.

En estas regiones florecen las empresas medianas y pequefias de productos

especializados (industriales) y donde se aplicaran técnicas de la mercadotecnia industrial.

5. NIVEL DE ECONOMIA EN ETAPA POSINDUSTRIAL. Cuenta con una alto

grado de avance y complejidad, sus caracteristicas son las siguientes :

¢ Renta percapita superior en cerca de 50 veces a la de la etapa

preindustrial.

® la mayor parte de las actividades (economicas) son terciarias o
cuaternarias (orientas a los servicios y la investigacion cientifica), en

lugar de las primarias y las secundarias (orientadas a la produccion).

® la empresa privada ya no constituye la principal fuente de

innovaciones.

® Mayor atencion a las necesidades reales de la sociedad que a las

expresadas a través del mercado.

e Tope minimo efectivo de la renta y el bienestar.
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e Elrendimiento del trabajo ya no ocupa un lugar fundamental.

e El mercado tiene un papel secundario en comparacion con el sector

publico (y la contabilidad nacional).

® Uso generalizado de la cibernética (scanning en autoservicios).

Los unicos paises que han alcanzado esta etapa de desarrollo son :

1. Estados Unidos : Region de los grandes Lagos, Region industrial
de California, Region de las industrias especiales de los estdos de

Texas y Colorado, Region industrial del estado de Nueva York.

2. Japon

3. Suecia.

4. Canada.

En cuanto a México, no existen regiones de este tipo evolutivo.

SISTEMA DE INFORMACION EN LA MERCADOTECNIA
INDUSTRIAL

INFORMACION NECESARIA EN EL AREA DE MERCADOTECNIA

El sistema de informacion en mercadotecnia puede definirse como “un complejo
estructurado € interactivo de personas, maquinas y procedimientos, destinados a generar

una circulacion ordenada de informacion pertinente, tomada de fuentes internas y externas

1(9)

de la empresa™”’, sirven de base para tomar decisiones sobre el area de mercadotecnia.

® Ibid. p.27.



Actualmente hay tres tendencias que hacen que la informacion dentro de una empresa

sea cada vez mas necesaria :

1. El cambio constante de la mercadotecnia, pues pasa de la local a la nacional y de

ésta a la internacional.

2. El constante cambio de necesidades del comprador a los deseos de éste.

3. La competencia de precios.

A continuaciéon se muestra la informaciéon que requiere la empresa. Debido a su

amplitud es necesario dividirla en informacion interna y externa.

Informacion v

planeacion
Intormacion v | Informacion v Informacion.
organizacion administracion automatizacion

Informacion »
control

Fmanciera

Naturaleza
critica de la
ntormacion

FUENTE : Reyes Arias Juan Sergio. "MERCADOTECNIA INDUSTRIAL”. Pag. 21.
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La empresa necesita informacion interna para poder tomar decisiones de ajuste y

optimizacién de procesos. Un ejemplo de la infomac®on que se necesita es la siguiente :

e Control de contabilidad.

® Planes y presupuestos

e Nomina por hora y niveles de compensaciones

e Inventarios de materiales en proceso y productos terminados

® Ventas por producto, ventas, vendedores, clientes, area

& Fichas de compras, vendedores, comision.

e Distribucion (transporte y almacenamiento)

e Produccion por producto, cliente, costo, excedentes. Acumulacion (reserva de

pedidos pendientes)

Investigacion y desarrollo, etc.

Un buen sistema debe ser independiente del tamarfio de la empresa, esto es, si en una
pequefia empresa se organiza un sistema adecuado de informacién para la gerencia, cuando

la empresa crece no es necesario modificar su estructura sino simplemente ampliarla.

En el caso de la informacion externa (informacion sobre el medio), se puede clasificar

de la siguiente manera :

& Consideraciones politicas y gubernamentales: La estabilidad politica es
importante para la prevision de la empresa, ademas el control gubernamental y
sus efectos se deben tomar en cuenta. La importancia del papel que desempefia
el gobierno en finanzas y politica de impuestos tienen gran significado en la

planeacion de decisiones.
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e Tendencias demograficas y sociales: Los productos y/o servicios de las
empresas afectan a la composicion, localizaciéon de la poblacion. t=ndencias

sociales y conducta de consumo.

e Tendencias economicas : Dentro de éstas estan :

a) tendencias y utilidades de consumo disponibles.

b) empleo y productividad, inversiones de capital y otros indicadores

econdémicos.

C) precios y niveles de salarios, cuyos efectos son vitales en las empresas.

e Medio tecnoldgico : Los cambios tecnoldgicos y el efecto de nuevos productos y
procesos afecta directamente a las empresas por esto llega a ser necesario o

deseable para empresas prever los cambios de este tipo en su industria .

Ambiente de Informacion: Dentro de éste estan el Macroambiente (economia,
tecnologia, legislacion, y cultura) y el Medio Activo (compradores, canal, competidores y

proveedores).
Sistema de Informacion : Se clasifica en :

B Sistema de Comunicacién Interna: Su mision es proporcionar medidas de
actividades y el rendimiento presentes, a los ejecutivos, como : ventas, costos,

inventarios, movimientos de fondos, cuentas por cobrar cuentas por pagar, etc.

B Sistema de Inteligencia : Comprende procedimientos empleados por la compaiiia
para informarse de lo que ocurre en el medio y pasar la informacion a los

ejecutivos adecuados. Esto es un sistema logistico.

B Sistema de Investigacion de Mercados : Recopila, valora y comunica informacion

concreta a los ejecutivos que deben tomar decisiones y resolver problemas.
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® Sistema de Informacion de Mercadotecnia: Ayuda a los ejecutivos de
mercadotecnia a analizar problemas complicados con el objeto de llegar a su

mejor solucion, generalmente por medio de modelos analiticos.

(Este tema ya fue visto en el capitulo anterior, en el tema Medio Ambiente de la

Mercadotecnia )

Recoleccion de Informacion :  La informacion puede ser Directa : obtenida por medio
de encuestas y medios de informacion escrita (estadisticas publicadas, publicaciones y
revistas). También puede ser Indirecta : obtenida por simposiums, seminarios, conferencias

y COngresos.

Generalmente en las empresas, es muy importante el uso de la informacion estadistica

en el proceso de recoleccion de datos. Comprende seis pasos :

e Recoleccion de datos.

o Analisis, sintesis y medicion de datos.

e Procesamiento de la informacion.

® Presentacion ordenada de Ia informacion.

e Interpretacion de datos para utilizarlos al tomar decisiones.

& Almacenamiento adecuado.

Algunos autores estadounidenses clasifican a la informacion de la siguiente manera :

B Cuantitativa : Valoraciones y anotaciones estadisticas, planeadas sobre un analisis
de datos numéricos aveces ya disponibles en distintos departamentos dentro de una

empresa o en departamentos y publicaciones de organismos publicos y privados.
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B Cualitativa : Planeada sobre una valoracion de caracter psicologico, sociologico,

historico, geografico, politico, etc. de los diferentes problemas.

Esta clasificacion puede valerse de :

® Observacion directa : Observar y registrar una serie de hechos y fenomenos
fisicos tal y como se producen en la vida cotidiana. Su finalidad es extraer
conclusiones légicas de acuerdo con el comportamiento del sujeto o sujetos
observados. Sirve para determinar el tamafio y tipo de cliente, potencialidad
para consumir los articulos y los servicios que se producen o distribuyen en Ia
empresa. Esta observacion se puede complementar o sustituir por controles
mecanicos (grabadoras, camaras, peliculas, etc) cuyo material se analiza
posteriormente por expertos. Las ventajas son que elimina las observaciones de
tipo subjetivo y que no requiere cooperacién alguna por parte de personas que

constituyen el objeto de investigacion.

e Encuestas : Existen varios tipos :

*Por correo : Se somete a personas que integran la muestra seleccionada a un
cuestionario que se remite via postal, con la finalidad de que el destinatario llene el
cuestionario y la devuelve, también por correo, al remitente. Aqui es indispensable .
que el cuestionario vaya junto con una carta en la que explique el caracter y
finalidad de la encuesta e incite a los encuestados, a contestar en la mayor brevedad

posible.

En encuestas sobre productos concretos es importante asegurarse de que la
contestacion no ira seguida de la presentacion de vendedores, pues es importante
hacer sentir a los destinatarios que el sondeo no forma parte de una campafia de

promocion de ventas.

Se debe hacer énfasis en que los resultados se elaboraran y presentaran de forma

anénima.
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Las condiciones para realizar una encuesta exitosa por correo son: breve
cuestionario, claridad y sencillez en las preguntas, preguntas cerradas. formato

agradable (buena distribucion, tipo de letra adecuada etc.).

Sus principales ventajas son :

*Sistema mas econdmico para la recopilacion de datos. Al eliminarse el
entrevistador el costo de la encuesta equivale a un tercio de la investigacion por

medio de entrevistas personales.

*Facilita el acceso a diferentes partes del territorio, incluso a localidades

lejanas y aisladas.

*Elimina distorsiones en la eleccion de entrevistados por parte de

entrevistadores y la probable influencia de éstos en sugerir o inspirar las respuestas.

Los inconvenientes son :

*La cantidad de respuestas es menor en relacion con los cuestionarios
remitidos. Por lo regular no es facil superar el 20% de respuestas, este porcentaje
puede disminuir se descuidan las exigencias que presupone el empleo de este

método.

*Es necesario disponer del nombre y direccion de todos los integrantes del

universo que se desea investigar.

*Al no mediar el contacto personal, no se tiene seguridad de que conteste
precisamente el destinatario de la encuesta ni de que éste no se halle influido por
opiniones de terceras personas presentes en el momento de complementar el

cuestionario.

*Por panel fijo de consumidores : Aqui se determina el nimero permanente de
encuestados, los cuales al mismo tiempo que proporciona informacion la reciben en

forma de publicaciones periddicas semestrales o anuales.
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Las encuestas mas comunes de este tipo son las que se realizan en la
administracion de recursos humanos sobre sueldos, salarios, nuevos productos.
semiterminados, etc y consiste es un grupo seleccionado de consumidores que
integran una muestra representativa del mercado y que se comprometen a registrar

de manera continua y por escrito datos y comunicarlos periodicamente.

El papel exige un alto grado de colaboracion por parte de las empresas que han

aceptado integrarse en el mismo.
Sus principales ventajas son :

*El panel permite conocer con anticipacion las tendencias hacia las que se

orientan los clientes industriales.

*Su utilidad es que este panel se puede comparar con un pequefio filme que

muestra al consumidor en movimiento.

Su principal inconveniente es :

*La muestra puede dejar de ser representativa y las conclusiones pueden

sesgarse.

*Personal : Es el método que mas se usa debido a que suele proporcionar
mejores resultados, pues obtiene informacion de una empresa sobre una serie de
preguntas contenidas en un cuestionario que dirige el encargado de recopilar los

datos.
Sus principales ventajas son :

*Se obtiene un alto porcentaje de respuestas pues son escasas las personas

que se niegan a colaborar.

*Permite seleccionar una muestra representativa de las empresas debido a
que sus componentes tienen oportunidad de ser interrogados cualquiera que sea su

nivel y su ubicacion geogrifica.
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*QOfrece posibilidad de obtener informacion mas amplia en comparacion con

otros procedimientos, ya que es posible incluir mayor nimero de preguntas.

*Proporciona respuestas espontineas, ya que el entrevistado no tiene la
posibilidad de prepararse anticipadamente. En las encuestas por correo se

racionalizan mas las respuestas.
Sus inconvenientes son :

*Requiere que las personas encargadas de realizar el trabajo de campo estén
altamente adiestradas en la técnica de entrevista, que sean responsables y objetivas
en la recopilacion de datos, por que uno de los principales riesgos de este método de
recopilacion radica en la introduccion de sesgos subjetivos, la mayoria de las veces

inconscientes por parte del entrevistador.

*Es lento por que solo se puede efectuar un reducido nimero de entrevistas

por dia de trabajo.

ORGANIZACION EN LAS AREAS DE MERCADOTECNIA Y LA
MERCADOTECNIA INDUSTRIAL

La organizacion del area de mercadotecnia en una industria es diferente a la de la
mercadotecnia de consumo. La razoén es que los productos son diferentes, asi como el tipo

de empresas que los fabrican.
Toda empresa requiere para poder operar cuatro tipos basicos de insumos :
1. Materias Primas.
2. Recursos humanos especializados.
3. Recursos de capital.

4. Recursos tecnoldgicos e institucionales.
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En una industria destacan los recursos humanos necesarios para la venta de sus

productos.

Para comenzar con las operaciones de mercadotecnia es necesario que existan cuatro

soportes :

o Sistema de informacion : Es el conjunto de mecanismos por medio de los cuales
el productor se pone en contacto con el consumidor y viceversa. Con los
productos industriales la relacion entre el productos y el consumidor es
bidireccional, pues el productor se pone en contacto directo con el consumidor y

le muestra el producto ; o mediante la distribucion de catalogos que contienen :

-Descripcion e identificacion del producto

-Especificaciones técnicas

-Usos

-Capacidad

-Instructivos de aplicacion. Etc.

En la relacién productor - consumidor, existe conocimiento y capacidad técnica

de ambos hacia el producto, y las transacciones se establecen en base en :

-La necesidad y disponibilidad del producto (tiempo de entrega)

-El precio de los productos

-El cumplimiento de las especificaciones del producto

-Las condiciones de pago
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Por esto, en la mercadotecnia industrial, el gerente de compras no toma

decisiones hacia el producto, sélo las ejecuta.

e Sistema de pagos : Las transacciones de compraventa requieren, debido a sus
costos altos y su volumen de existencia, un sistema bancario de finanzas,

créditos, etc, que aseguren la transaccion.

e Sistema de transporte : Este sistema es fundamental, pues los canales de
distribucion son mas largos que €l caso de la mercadotecnia de consumo. En la
mercadotecnia industrial implica procesos sucesivos de transporte y proceso o de

transporte ¢ instalacion.

e Sistema de transferencia de propiedad: En este caso es igual al de la
mercadotecnia de consumo. La estrategia en la mercadotecnia industrial implica

el estudio de tres elementos :

= El proceso de comercializacion (Ventas): la organizacion de la
comercializacion es una actividad que se desarrolla por un grupo de personas que
aspiran a alcanzar objetivos comunes y que en este esfuerzo mantienen relaciones
integradas entre si y con otros departamentos. Las funciones bésicas que debe

ejercer este departamento son :

a) Planeacion de ventas : Una de las formas mas indicadas de hacer una
planeacion es proporcionar al cliente un estudio de sus probables
necesidades futuras, planes de expansion, créditos, desarrollo de nuevos
productos, etc. Se analizan las posibles restricciones gubernamentales
(inflacion, devaluaciones, indices de precios) para una buena planeacion

de ventas.

b) Publicidad y promocion : Su funcion es estimular y fomentar el consumo

de productos en los compradores potenciales.
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C) Ventas : Se refiere a la especializacion y capacitacion de los agentes de

ventas.

d) Reclamaciones y pedidos : Se deben atender las reclamaciones o los
pedidos que hagan los clientes por correo, teléfono, telegrama. telégrafo,
etc. Es importante para pedir informacion sobre productos, fechas de
entrega, detalles relativos a instalacion, mantenimiento, calidad y otros

aspectos.

e) Servicio : Es parte integral de la venta misma. Se debe brindar seguridad
al comprador en relacion con las fechas de entrega, calidad requerida,
mantenimiento, instalacion, uso del producto, adiestramiento del
personal, etc. La fuerza de venta requiere un grado de especializacion

técnica.

f) Funciones administrativas : Corresponden al gerente comercial y son :
Formulacion de ventas, disefio de la organizacion de ventas, planear y
programar las operaciones, coordinar las actividades entre subordinados

y demas miembros, delegar autoridad, etc.

g) Funciones operativas : Comprenden las obligaciones de los ejecutivos de

venta en el campo : disposictones, controles y planes de alta gerencia.

h) Funciones técnicas : Actividades de los jefes cuando proporcionan ayuda
especializada a los altos ejecutivos de ventas en el desempefio de sus
funciones administrativas : asesoramiento y servicios para ayudar a

resolver problemas.

La organizacion del departamento comercial consiste en la division del trabajo en tareas
y la designacién de los trabajadores de manera compatible con su capacidad y competencia

en el plan de organizacion. Sus elementos esenciales son :

® Delegar autoridad.
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® Asignar responsabilidades.

e Describir las lineas de comunicacion.

® supervisar el desarrollo de las funciones por unidad de trabajo.

® coordinar y dirigir los distintos grupos de trabajo.

=Los abastecimientos (constituyen el sistema de regulacion de la
empresa) :Su funcion empieza por determinar los materiales, bienes de capital y
servicios necesarios para el departamento de produccion. E! gerente de
abastecimientos investiga las fuentes de los suministros, sus funciones deben ser las
siguientes : Conocer y mantener registros de los materiales posibles y sus fuentes de
abastecimiento, precios y cantidades disponibles, Revisar especificaciones en busca
de simplificaciones y normas de materiales o de exigencias poco razonables,
Negociar con proveedores, Obtener cotizaciones, Seguir ordenes de compra,

Mantener rehistros de compras, etc.

=Los recursos humanos en el drea de comercializacion :Los recursos
humanos son un elemento vital para el funcionamiento y logro de objetivos de la
organizacion. Los recursos humanos requieren interés, direccion, definicion de
perfiles de los puestos v los sistemas de compensacion adecuados. Se deben crear
estructuras organizacionales adecuadas e iniciar y apoyar una amplia gama de

programas de capacitacion y desarrotlo.
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COMPRAS EN EL MERCADO INDUSTRIAL

Los compradores industriales adquieren mas articulos y gastan mas dinero que los

consumidores.

CARACTERISTICAS DE COMPRA DE LOS MERCADOS INDUSTRIALES (EN
COMPARACION CON EL MERCADO DE CONSUMO).

B Compradores : El vendedor industrial trata con menos compradores. El destino
de una empresa industrial generalmente depende de los pedidos que recibe de sus

compradores.

B Compradores mas grandes : Muchos mercados industriales se caracterizan por
una elevada concentracion de compradores : unos cuantos realizan la mayor parte

de las adquisiciones.

B Relaciones estrechas entre proveedor y clientes : Debido a los pocos clientes que
existen y a su gran importancia y poder ; deben existir buenas y estrechas
relaciones con éstos. Se espera que losa proveedores ajusten sus ofertas a las
necesidades especificas de cada cliente. Las ventas son para los porveedores que
cooperan en forma estrecha con el comprador en lo que se refiere a
especificaciones técnicas y requerimientos de entrega. Los proveedores deben
asistir a seminarios que hacen los clientes industriales para familiarizarse con la

calidad del comprador y los requerimientos de las adquisiciones.

B Concentraciéon geografica de los compradores : Industrias como la petrolera,
hulera y métalurgica muestran concentraciones geograficas muy grandes. En
Meéxico Ia produccion agricola es gran importancia. La concentracion geografica
de los productores les ayuda a disminuir los costos de venta. Las
comercializadoras industriales necesitan vigilar los cambios regionales de ciertas

industrias.

B Demanda Derivada: La demanda de los bienes de consumo determina la

demanda de los bienes industriales. Ejemplo: adquieren cueros de animales

68



porque los consumidores compran bolsas, chamarras y zapatos de piel, por lo
tanto si disminuye la demanda de bienes de consumo disminuye la demanda de

bienes industriales.

B Demanda Inelastica : La demanda de los bienes y servicios industriales no esta
muy afectada por las variaciones de los precios . La demanda es inelastica a corto
plazo por que los productores son incapaces de hacer grandes cambios en los
métodos de produccion. Ejemplo : Un aumento en el precio de anillos metalicos

para zapatos afecta muy poco a la demanda total de los mismos.

B Demanda fluctuante : La demanda de los bienes industriales es mas volatil que la
demanda de los bienes de consumo. Esto es valido en la demanda de nuevas
plantas y equipo. Un determinado porcentaje de aumento en la demanda de
consumo da como resultado a un aumento en la demanda de planta y equipo para

una produccion adicional.

B Compras profesionales : Los bines industriales son adquiridos por agentes de
compras profesionales, este enfoque profesional y una mayor habilidad para
evaluar la informacion técnica llevan a compras mas eficientes, asi los
comercializados industriales deben proporcionar y dominar un mayor numero de

datos técnicos de propio producto y de los competidores.

B Diversas influencias de compra: En las compras industriales influyen mas
personas que en las de consumo. Existen comités de compra (técnicos expertos y

altos ejecutivos).
CARACTERISTICAS (ADICIONALES) DE LAS COMPANIAS INDUSTRIALES.

8 Compra Directa: Los compradores industriales compran directamente a los
productores, no usan intermediarios en los productos de mayor dificultad técnica

y/o precio mas elevado. Por ejemplo : equipo de computo o aeronaves.

B Reciprocidad : Los compradores industriales, generalmente seleccionan a los

proveedores que también son clientes : por ejemplo : un fabricante de papel
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adquiere productos quimicos de una empresa que le compra cantidades

importantes de papel.

B Arrendamiento financiero : Hay compradores industriales que rentan el equipo
en lugar de comprarlo (computadoras, equipo pesado de construccion,
transporte, equipo de empaque etc.). Por medio del arrendamiento se obtienen
ventajas como conservar el capital, obtener los productos mas recientes del

vendedor, recibir mejor servicio y conseguir ventajas fiscales.

DIMENSIONES SOBRE COMPRA DE LOS RESPONSABLES EN EL MERCADO
INDUSTRIAL

B CLASES DE COMPRA :

e Recompra Directa : Es una situacion en la que departamento de compras
reordena en forma rutinaria ; ejemplo: articulos de oficina, productos
quimicos, etc. El comprador elige a proveedor dando importancia a la
satisfaccion de la compra anterior. Asi los proveedores se esfuerzan por

tener buena calidad en el producto.

® Recompra modificada : El comprador modifica las especificaciones, precio,
requerimientos de entrega u otras condiciones del producto. Los proveedores

tratan de hacer su mejor esfuerzo para protegerse.

e Operacion Nueva : Describe a un comprador que adquiere por primera vez
un producto. Mientras mayor es el costo y/o riesgo mayor numero de
personas participan en la decisién. mayor es la cantidad de informacién que
se recopila y mayor es el tiempo que se requiere para tomar la dectsion. Una
nueva operacién es una maxima oportunidad y reto para el comercializador.
Una compra nueva pasa por varias etapas: conocimiento, interés,

evaluacion, prueba y adopcion.

Si se hace una comparacion, se puede decir que el comprador toma menos decisiones

en la recompra directa y mas decisiones en una nueva operacion, pues aqui se deben
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determinar las especificaciones del producto, limites de precio, condiciones y tiempo de
entrega, comisiones de pago, cantidad de drdenes, proveedores aceptables y proveedor

seleccionado.

IMPORTANCIA DEL SISTEMA DE COMPRA Y VENTA

B COMPRA DE SISTEMAS: Muchos compradores resuelven por completo el
problema de tomar muchas decisiones por separado. Se da mucho en las compras

gubernamentales en la adquisicion de sistemas de armamento y comunicacion.

Cuando los vendedores reconocen que a los compradores les gusta esta forma de
adquisicion, adoptan la VENTA DE SISTEMAS. Asi, un proveedor puede vender un
conjunto de productos relacionados, ejemplo : pegamentos, aplicadores y secadores. Otra
variante es la contratacion de sistemas, aqui una sola fuente de abastecimiento proporciona
todos los requerimientos de mantenimiento, reparacion y operacion al comprador, asi este
obtiene beneficios con una disminucion de costos, ahorro de tiempo y proteccion del precio

durante el término del contrato.

La venta de sistemas es una estrategia fundamental de {a mercadotecnia industrial.

PARTICIPANTES EN EL PROCESO DE COMPRA EN EL MERCADO
INDUSTRIAL

En el caso de la recompra directa y modificada, los agentes de compra influyen mas
pero en las nuevas adquisiciones son el personal de ingenieria los que ejercen mayor peso

en las decisiones.

Webster y Wind llaman CENTRO DE COMPRAS a la unidad que toma las decisiones
de una organizacion de compras. Lo definen como “todas las personas que participan en el
proceso de decision de compras y que comparten metas y riesgos surgidos de la

decision”."?

U9 Op.Cit. Kotler.p. 209

71



Los miembros d elta organizacion que desempeiian un papel en una decision de compra

son -

1. Usuarios : Utilizan el producto y/o servicio. Inician la propuesta de compras y

ayudan a definir las especificaciones del producto.

2. Quiénes influyen : Personas que influyen en la decision de compra. Avudan a
definir las especificaciones y proporcionan informacion para la evaluacion de

alternativas. Gran influencia por parte del personal técnico.

3. Quiénes deciden: Personas que tienen poder de decision sobre los

requerimientos del producto y/o los proveedores.

4. Quiénes aprueban : Son quienes autorizan las acciones propuestas por las que

deciden.

5. Compradores : Personas con autoridad formal para seleccionar al proveedor y
establecer condiciones de compra, pueden ayudar a describir las caracteristicas
del producto ; pero su principal papel es seleccionar a proveedores y negociar

con ellos.

6. Guardianes : Tienen autoridad para impedir que los proveedores o la

informacion llegue a los miembros del centro de compras.

FACTORES QUE INFLUYEN EN LOS RESPONSABLES DEL HACER COMPRAS
INDUSTRIALES.

Los compradores industriales estan sujetos a muchas influencias, podria pensarse que
las mas importantes son las econémicas pues, los compradores, generalmente favorecen a

los proveedores que ofrecen el precio mas bajo , el mejor producto o el mejor servicio.

También se considera que los compradores responden a factores personales como :

favores, atenciones o pasar por alto los riesgos...
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“...quiénes toman decisiones corporativas siguen siendo humanos dentro de sus
oficinas. Responden a la “imagen”; compran a las empresas que sienten “‘amigas’ :
favorecen a proveedores que les demuestran respeto y consideracion personal y que hacen
cosas adicionales “por ellos” ; “reaccionan en exceso” ante descortesias reales o
imaginarias, con tendencia a rechazar a las empresas que no responden o se demoran en
presentar las propuestas que se les solicitan...”"

Por esto los compradores industriales responden a factores tanto econdémicos como

personales en la misma medida.

Existen cuatro grupos principales de las diferentes influencias en los compradores

industriales : ambientales, organizacionales, interpersonales e individuales :

1. AMBIENTE : El comprador recibe influencia determinante de factores en los
entornos economicos real y esperado como : Nivel de la Demanda, Perspectiva
Economica, Costo del Dinero, Nivel de Cambio Tecnoldgico, Desarrollos Politicos y

Legislativos, Desarrollo Competitivo.

En caso de una economia de recesion, los compradores industriales disminuyen sus
inversiones en planta, equipo e inventarios ya que pueden hacer muy poco para
estimular la demanda total en el ambiente ; sélo pueden luchar duro para mantener su

participacion en la demanda.

Los compradores también se ven afectados por cambios tecnoldgicos y politicos, el
comercializador debe vigilarlos, determinar como afectara al comprador y tratar de que

los problemas se conviertan en oportunidades.

2. ORGANIZACIONAL : Toda organizacion cuenta con objetivos, politicas,

procedimientos, estructuras organizacionales y sistemas.

Aqui surgen preguntas como. ;Cuantas personas participan en la decision de

compra 7, /Quiénes son ?, ;Cuales son los niveles de evaluacion ?, ;Cuales son las

U0 Murray. Harding. Marketing Industrial. 1996. P.76
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politicas y restricciones sobre los compradores ?. El comercializador debe estar

consciente de las tendencias organizacionales en el &rea de compras, que son :

® Desarrollo de departamento de compras: Estos departamentos ocupan una
posicion muy baja en la jerarquia de la organizacion, pero por razones de
escasez e inflacion se han ido aumentando de nivel, ahora son departamentos de
adquisicion y su misiéon es encontrar el mejor valor entre menos y mejores

proveedores.

¢ Compras centralizadas : La oficina matriz identifica las materias que adquieren
diferentes divisiones y las compra en forma centralizada, esto proporciona a la
empresa mayor poder de compra. Las divisiones individuales pueden adquirir de
otra fuente mejores condiciones. En general las compras centralizadas generan
ahorros sustanciales a la empresa. Para el comercializador esto significa

negociar con menos compradores y de mas alto nivel.

e Contrato a largo plazo : Los comercializadores dan a sus clientes sistemas de
intercambio electronico de pedidos, en los que el cliente registra sus ordenes

directamente en las computadoras y estos llegan a un modem al proveedor.

e Evaluacion del desempefio en compras : Muchas empresas establecen sistemas
de incentivos para premiar el buen desempefio de funcionarios en las

adquisiciones, asi como el personal de ventas recibe bonos por su buen trabajo.

3. INTERPERSONAL : El centro de compras se integra por diferentes
participantes con estatus, autoridad, empatia y poder de persuacion, por esto es
probable que el comerciante no conozca la dinamica general de! grupo que

ocurre durante el proceso de compra

4. INDIVIDUAL : En el proceso de decision cada participante tiene motivaciones,
percepciones y preferencias, identificacion personal, personalidad, actitud ante

el riesgo y cultura. Los compradores exhiben diferentes estilos de compra.
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SEGMENTACION DEL MERCADO INDUSTRIAL

“Es el acto de identificar y definir el perfil de distintos tipos de compradores que

podrian requerir productos separados, mezclas de mercadotecnia o ambos™'?

El mercado est4 integrado por compradores, y estos difieren en uno o mas aspectos.
Pueden diferir en sus deseos, poder de compra, ubicacion geografica, actitudes y practicas

de compra. Cualquiera de estas variables puede utilizarse para segmentar un mercado.
BASES PARA SEGMENTAR UN MERCADO INDUSTRIAL

Pueden segmentarse usando varias variables que se emplean en la segmentacion de

mercados de consumo como su geografia.

Las principales variables son :

B Demograficas :

o Industrias : ;En cudles industrias debemos enfocarnos ?

e Tamafio de la compafiia : (En qué tamafio debemos enfocarnos ?

e Lugar : ;En qué zona geografica debemos enfocarnos ?

B Variables Operativas :

& Tecnologia : ;En qué tecnologia del consumidor debemos enfocarnos ?

e Estado de usuario/no usuario : ; Debemos enfocarnos en usuarios grandes,

medianos, pequefios 0 no usuarios ?

e (Capacidad del cliente: ;Debemos enfocarnos en clientes que necesitan

muchos o pocos servicios 7
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B Enfoque de Compra :

e Organizacion en funcion de la compra : (Debemos enfocarnos en compafiias

con organizaciones de compras altamente centralizadas o descentralizadas ?

e Estructuras de Poder : ;Debemos enfocarnos e compafiias dominadas por la

ingenieria, finanzas, etc. ?

e Naturaleza de las relaciones existentes : ; Debemos enfocarnos en compafiias

con fuertes relaciones o solo ir a las compafiias mas deseables ?

e Politicas generales de compra: ;jdebemos enfocarnos en compafiias que
prefieren arriendos, contratos de servicios, compras de sistemas, subastas

cerradas, etc. ?

e Criterios de compra : ;debemos enfocarnos en compafiias que buscan calidad,

servicio y precio ?
@ Factores de Situacion :

e Urgencia : ;Debemos enfocarnos en empresas que necesitan un envio rapido

y repentino de servicios ?

® Aplicacién especifica : ;Debemos enfocarnos en ciertas aplicaciones de

nuestro producto, en lugar de todas las aplicaciones ?

e Tamaiio del Pedido : ;Debemos enfocarnos en pedidos grandes o pequefios ?

B Caracteristicas personales :

e Similitud entre comprador y vendedor : ;Debemos enfocarnos en compaiiias

cuyas personas y valores son similares a las nuestras ?

13 Op.Cit. P. 265.
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e Actitud hacia el riesgo : ;debemos enfocarnos en clientes que toman riesgos

o que los envian ?

® Lealtad : ;Debemos enfocarnos en compafiias que muestran lealtad a sus

proveedores ?

En la industria meta seleccionada, una empresa puede hacer mas segmentos por tamafio

del cliente.

Steelcase divide a sus clientes en tres grupos :

o Cuentas Nacionales : Trabajan gerentes de campo de estado.

e Cuentas de Campo : Cuentas de tamaifio medio manejado por personal de ventas

de campo.

e Cuentas de Distribuidor : Cuentas mas pequefias manejadas por distribuidores

que tienen franquicias.

También se puede hacer una segmentacion por base en el proceso de decision de

compra :

Robertson y Barichi identificaron tres segmentos industriales :

o Prospectos primerizos: Los clientes no han realizado compras. Quieren
comprarle a un representante de ventas que comprenda su negocio en quien

puedan confiar.

e Novatos : Ya compraron el producto. Desean contar con manuales faciles de
leer, lineas telefonicas de atencion, alto nivel de capacitacion y vendedores

expertos.

e (Complejos : desean velocidad en mantenimiento, reparaciones, productos a la

medida de sus necesidades y un apoyo técnico calificado.
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Estos segmentos pueden tener diferentes preferencias con respecto a los canales.

Ejemplo :

Los prospectos primerizos quieren trabajar con un representante de ventas en lugar de

usar un canal de correo directo, esto por la cantidad de informacion que necesitan.

Rangan, Mortiarty y Swartz encontraron cuatro segmentos industriales :

1. Compradores Programados: El productos no es muy importante para su
operacion. Lo compran como articulo adquirido de forma rutinaria. Pagan el
precio total y reciben un servicio por abajo del promedio. Esto es muy lucrativo

para el vendedor.

2. Compradores de Relaciones : Conocen las ofertas competitivas y consideran al
producto muy poco importante. Obtienen descuentos y una cantidad de servicio
moderada, se quedan con el vendedor mientras el precio no se dispara. Ocupa el

segundo lugar en cuento a la rentabilidad.

3. Compradores de Transaccién : Consideran que el producto es muy importante.
Son sensibles a las ofertas y al servicio. Reciben un descuento de
aproximadamente 10% y un servicio por arriba del promedio. Conocen las
ofertas y estan listos para cambiar de producto si el precio es mejor, aunque

sacrifiquen parte del servicio.

4. Cazadores de Gangas: El producto es muy importante y exigen el maximo
descuento, asi como el mejor servicio. Conocen diferentes alternativas de
proveedores, son duros negociadores y a la menor insatisfaccion cambian de
proveedor. Las compaiiias necesitan de estos compradores sélo con fines de

volumen pero no resultan muy rentables.
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EVALUACION DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO

La empresa debe considerar tres factores :

1. Tamafio y crecimiento del segmento: La empresa debe cuestionarse si el
segmento de mercado tienen el tamafio e caracteristicas de crecimiento

adecuado.

2. Atractivo estructural del segmento (desde el punto de vista de la rentabilidad) :
Porter identifica 5 fuerzas para evaluar su repercusion sobre la rentabilidad a
largo plazo de cinco grupos: Competidores industriales, participantes

potenciales, sustitutos, compradores y proveedores. Los riesgos son :

e Rivalidad intensa en el segmento: El segmento no es atractivo si hay
competidores numerosos, fuertes o agresivos. Si el segmento estd en
decadencia, si hay aumentos de capacidad, si los costos fijos son altos, si hay
barreras de salida elevadas o si los competidores son firmes ya que esto da
como resultado una guerra de precios, batallas publicitarias, introduccion de

nuevos productos y por lo tanto le cuesta mas a la empresa competir.

& Nuevos participantes : Un segmento no es atractivo si atrae a nuevos
competidores pues €stos llegan con una nueva capacidad, recursos e impulso
para aumentar su participacion en el mercado. Al nuevo participante le sera

dificil entrar al mercado pues hay barreras de entrada y salida.

® Productos sustitutos : Un segmento no es atractivo si existen sustitutos reales
o potenciales del producto pues los sustitutos limitan los precios y utilidades
potenciales que se pueden obtener en un segmento. Si la tecnologia avanza o
la competencia aumenta en las industrias sustitutas es posible que los precios

y utilidades disminuyen en el segmento.

& Incrementar el poder de negociacion del comprador : Un segmento no es

atractivo si los compradores poseen un fuerte o creciente poder de
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negociacion. Por que los compradores trataran de que los precios bajen.
demandaran mas calidad y pondran a los competidores unos contra otros. ;

todo esto a costillas de la rentabilidad del comprador.

e Crecimiento dei poder de negociacién de los proveedores : Un segmento no
es atractivo si los proveedores pueden elevar sus precios o disminuir las
cantidades de pedidos. Los proveedores pueden ser poderosos cuando estan
concentrados u organizados, cuando existen productos sustitutos, cuando el
nivel del cambio es elevado y cuando los proveedores pueden integrarse

hacia adelante.
SELECCION DE SEGMENTOS DEL MERCADO

Después de evaluar los diferentes segmentos , la empresa debe decidir a cual segmento

va a entrar. EXisten cinco patrones de seleccion del mercado meta :

1. Concentracion de un sélo segmento : La empresa selecciona un solo segmento. A
través de la mercadotecnia concentrada la empresa logra posicionarse sélidamente,
pues conoce profundamente las necesidades de éste. La empresa disfruta de grandes
economias en su operacion mediante la especializacion de su producto, distribucion
y promocion. Si se logra establecer como lider puede obtener altos rendimientos

sobre su inversién.

2. Especializacion selectiva : La empresa selecciona varios segmentos pues cada uno es
atractivo y concuerda con los objetivos y recursos de la empresa. Esta cobertura
muitiple tiene como ventaja diversificar los riesgos de la empresa ; ademas, si uno
de los segmentos deja de ser atractivo, la empresa sigue obteniendo ingresos de los

otros.

3. Especializacion del producto: La empresa se concentra en la fabricacion de un
determinado producto que se vende en varios segmentos por medio de esta estrategia

la empresa logra un prestigio sdlido en el area del producto.
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4. Especializacion del mercado : La empresa sirve a muchas necesidades de un grupo
especifico de clientes. La empresa gana reputacion por especializarse en servir a este
grupo de clientes y se convierte en un canal para todos los productos nuevos que este

grupo pudiera usar.

5. Cobertura de todo el mercado : Una empresa sirve a todos los grupos de clientes con
todos los productos que pudieran necesitar. Solo las grandes compafiias como : IBM,
COCA COLA Y GENERAL MOTORS logran tener una estrategia de este tipo y

echarla a andar.

DIMENSIONES DE LAS EMPRESAS DE BIENES DE
PRODUCCION EN MEXICO

ANALISIS DE LA COMPETENCIA INDUSTRIAL.

Dentro de el Mercado Industrial es de gran importancia el vigilar adecuadamente a los
competidores reales., para realizar lo anterior es necesario que las industrias realicen una
gran inversion en un Sistema Formal de Inteligencia Competitiva para obtener informacion

continua sobre los competidores.

Toda empresa debe comparar sus productos, precios, canales y promocion contra la de
sus competidores mas cercanos. De esta manera se pueden identificar las areas de ventaja o

desventaja competitiva y asi lanzar ataques contra ellos o preparar defensas.

IDENTIFICACION DE COMPETIDORES : Se debe saber cinco cosas sobre los -

competidores :
® ;Quiénes son ?
e Cudles son sus estrategias ?

® ;Cuales son sus abjetivos ?
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o Cuiles son sus fuerzas y debilidades ?

® Cudles son sus patrones de reaccion ?

Las empresas deben evitar la “miopia de la competencia” ya que de esta manera corre
mas peligro frente a sus competidores pues puede ser sepultada por los “competidores
invisibles”. Ejemplo : Kodak se ha preocupado por el aumento en la competencia de Fuji...
pero, Kodak, enfrenta una amenaza mas grande debido a la reciente invencion de la cdmara
sin rollo, ésta es vendida por Sony y Cannon, toma fotografias fijas de video y es posible
verlas en television, obtener copias e incluso borrarlas. Qué mayor amenaza para un

negocio de rollos de pelicula que una camara sin rolio!.

Si se toma en cuenta el grado de sustitucién de los productos, tenemos 4 niveles de

competidores :

1. Competencia de Marca. Una empresa considera a sus competidores como otras
firmas que ofrecen bienes y servicios similares a los mismos clientes y a precios
similares. Ejemplo : Ford, puede percibir que sus principales competidores son
Toyota, Honda y Nissan, otras marcas de autos de precios moderados, pero no se

vé asi misma compitiendo contra Mercedes Benz.

2. Competencia de Industria. La empresa ve como competencia a todas las
empresas que fabrican el mismo producto o tipo de productos. Ejemplo : Ford

tiene como competencia a todo fabricante de autos.

3. Competencia de Forma. La empresa considera como competencia a los
fabricantes de productos que proporcionan el mismo servicio. Ejemplo : Honda

tiene como competencia a los fabricantes de autos y motocicletas.

4. Competencia Genérica : La empresa considera como competidores a los que
compiten por el mismo valor de consumo. Ejemplo: Buik compite contra
empresas que venden articulos de consumo duradero importantes, vacaciones en

el extranjero, casas nuevas , etc.
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A continuacion se recordara la definicion, dada anteriormente, de INDUSTRIA :
“Grupo de empresas que ofrece un producto o tipo de productos que son sustitutos proximos

entre si”. Si se toma esta definicion es importante que definamos :

SUSTITUTOS PROXIMOS : Productos con una elasticidad cruzada de la demanda, es
decir : si aumenta el precio de un producto “x”, entonces aumentara la demanda del

producto “y”.
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A continuacion se presenta el Modelo de la Organizacion Industrial :

CONDICIONES BASICAS

Materia Prima Elasticidad

Tecnologia Sustitutos
Sindicalizacion Nivel de crecimiento

Durabilidad del producto Caracter ciclico o estacional
Peso del valor Método de compra
Actitudes de negocios Tipo de Mercadotecnia
Politicas publicas

ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA

Numero de vendedores
Diferenciacion del producto
Barreras contra la entrada
Barreras contra la salida
Estructuras de costos
Integracion vertical
Alcance global

CONDUCTA

Conducta en precios
Estrategia y publicidad del
producto
Investigacion e innovacion
Inversion en plantas
Tacticas legales

DESEMPENO

Eficiencia de produccion y
asignacion
Avance tecnolégico
Rentabilidad
Empleo

FUENTE : Kotler Philip. “DIRECCION DE MERCADOTECNIA : ANALISIS, PLANEACION.
IMPLEMENTACION Y CONTROL™
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Para empezar se debe comprender las condiciones basicas de la oferta y demanda que
influyen en la estructura industrial, ésta a su vez influye en el conducto industrial, en areas
como desarrollo del producto, fijacion de precios y publicidad, entonces el conducto

industrial da lugar a desempefio industrial como eficiencia, crecimiento y empleo

industrial.

Numero de Vendedores y Grado de Diferenciacién : Para describir a una industria se
debe especificar cudntos vendedores hay, si el producto es homogéneo o altamente
diferenciado. La estructura competitiva de una industria puede cambiar con el paso del
tiempo. Ejemplo : Sony introdujo , antes que nadie el walkman, por lo que durante algun
tiempo hubo un Monopolio, tiempo después, otras empresas sacaron versiones distintas y el

monopolio se convirtio en una Estructura Competitiva Monopolistica.

Cuando el crecimiento de la demanda disminuye se da una recesion Moderada y la
estructura industrial se puede convertir el Oligopolio Diferenciado. A la larga, los
compradores perciben ofertas similares en donde el precio es la Gnica diferencia. entonces

se convierte en Oligopolio Puro.

Barreras contra la entrada y el movimiento. Las industrias deben tener la libertad de
entrar en la industria que tenga utilidades atractivas para etlos. Su ingreso lleva a un mayor
abastecimiento y a una disminucion de utilidades hasta un indice de rendimiento normal.
Existen grandes diferencias respecto a la facilidad para entrar a una industria especifica.
Ejemplo: Es facil abrir un restaurante. pero es muy dificil ingresar a la industria

automotriz.

Barreras de Entrada : Grandes necesidades de capital, economia de escala, patentes y

permisos, escasez de ubicaciones, materiales o distribuidores, necesidades de prestigio, etc.

Aun después de entrar en la industria, una firma se puede enfrentar a barreras de

movilidad, al tratar de penetrar en segmentos de mercado mas atractivos.
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e Barreras contra salida y contraccion : Las empresas deben tener la libertad de abandonar
las industrias cuyas utilidades no les son muy atractivas pero, también encuentran barreras

para salir.

Barreras de salida: Obligaciones legales o morales con clientes, acreedores y
empleados, restricciones gubernamentales, bajo valor de recuperacién de activos por ser

muy especializados y obsoletas, falta de oportunidades alternativas, etc.

o Estructuras de Costos. Toda industria tendra una determinada mezcla de costos que
impulsara gran parte de su conducta estratégica. Las empresas pondran mayor atencion en
los costos elevados y estrategizaran para disminuir a éstos. Ejemplo: Si una empresa
produce acero tiene costos elevados de produccién y materia prima; Si una empresa

produce juguetes tiene costos elevados en la distribuciéon y mercadotecnia.

e Integracion vertical. Algunas industrias toman la ventaja de integrarse hacia atras.
adelante o0 en ambos sentidos. Ejemplo : la industria petrolera explota, perfora, refina y
fabrica productos petroquimicos. El efecto de integracion vertical disminuye los costos y se
tiene un mayor control del flujo del valor agregado. Pueden manipular sus precios y costos

en diferentes segmentos para obtener utilidades en donde los impuestos sean mas bajos.

e Inversion Global. Existen Industrias Locales (conservacion y preservacion de jardines ) e
Industrias Giobales (petroleras, aeronaves, camaras fotograficas). En estas dltimas la
empresa compite sobre una base global para establecer economias de escala y actualizarse

en los ultimos avances tecnologicos.

Ahora se pasa e la definicion de COMPETENCIA : Aquella industria que satisface las

misma necesidad del cliente o que sirve a un mismo grupo de clientes.

Al hablar de mercado de competencia se abren los ojos a un conjunto amplio de
competidores reales y potenciales y estimulan la planeacion estratégica a largo plazo de la
mercadotecnia. Ejemplo : Si un fabricante de computadoras considera a su competencia en
funcion al produeto tendria como competencia a todos los fabricantes de computadoras ; Si

la considera en funcion a la satisfaccion del cliente entonces sus competidores serian los
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que fabrican lapices, plumas, maquinas de escribir, etc. ya que estas satisfacen la necesidad

de escribir.

1. IDENTIFICACION DE ESTRATEGIAS DE LOS COMPETIDORES. Los
competidores mas cercanos son aquellos que persiguen el mismo mercado metas con una

misma estrategia.

Grupo estratégico : Conjunto de firmas que siguen la misma estrategia en un mercado
determinado. Ejemplo : Una empresa quiere entrar a la industria de electrodomésticos, las
dos dimensiones estratégicas mas importantes son imagen de calidad e integracién vertical.

La empresa realiza el siguiente diagrama :

Alta Calidad GRUPO A
Linea Estrecha

Costo de Produccion mas bajo
Sernvicio elevado

Precio alto
GRUPO C
Linea Moderada
Costo de Produccion Promedio
Servicio Medieo
Precio Medio
Baja Cahdad
GRUPO B

[.mea Completa
Costo de Produccion mas bajo
Buen servicio
Precio medio

GRUPOD
Linea ampha
Servicio bajo
Costo de Producaion medio
Precio bajo

Alta Integracion Vertical Ensamblador

FUENTE: Kotler Philip. “DIRECCION DE_MERCADOTECNIA: ANALISIS, PLANEACION,
IMPLEMENTACION Y CONTROL™.

Se descubre que existen cuatro grupos estratégicos : Grupo A (Maytag).
Grupo B (General Electric, Whirlpool, Sears). Grupo C ( Competencia “x"),

Grupo D (Competencia “y™).
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De aqui surgen algunas deducciones importantes :

1. La altura de las barreras contra la entrada es diferente para cada grupo
estratégico. Para una empresa nueva seria mas dificil entrar al Grupo D por que
requiere de una inversion minima en integracion vertical en competentes de

calidad y en prestigio, por lo tanto es mas facil penetrar en el Grupo A o B.

2. Sila empresa entra con éxito en algunos de los grupos, los miembros del mismo
se convertirdn en competidores estratégicos. Si ingresa al Grupo B necesitaria
fortalecerse contra General Electric, Whirlpool y Sears, por lo anto se pretende

tener €xito necesita entrar con ventaja competitiva.

2. DETERMINACION DE OBJETIVOS DE LOS COMPETIDORES. La
empresa se debe preguntar ;Qué busca cada competidor en el mercado ? y ;Qué impulsa la

conducta de cada uno de ellos ?

Una suposicion util es que los competidores se esfuerzan por elevar al maximo sus
utilidades, ademas hay empresas que se orientan mas hacia la “satisfaccién” que a la

“maximizacion”.

Una hipotesis alterna es que cada competidor tiene una mezcla de objetivos. Seria bueno
conocer el peso relativo que otorga un competidor a la rentabilidad actual, al crecimiento
de la participacion en el mercado, flujo de efectivo, liderazgo tecnolégico y de servicio. El
conocimiento de la mezcla de objetivos permite saber si éste esta satisfecho con sus
resultados financieros, actitudes, etc. Ejemplo : Un competidor que busca ser lider en costos
bajos reaccionara con mayor fuerza ante una innovacion en el proceso de un competidor

que busque un aumento en el presupuesto para publicidad del mismo competidor.

Muchos aspectos son los que conforman los objetivos del competidor, entre los que se

incluyen tamario, historia, administracion actual y economia.

Una empresa, también debe vigilar los planes de expansion de sus competidores, por

medio del Diagrama de Campo de Batalla Producto/Mercado.
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3. VALORACION DE LA FUERZA Y VULNERABILIDAD DE LA
COMPETENCIA. Para que los competidores efectien sus estrategias y alcancen sus metas
necesitan recursos y capacidad, pues se necesitan identificar los puntos fuertes y débiles de

cada competidor.

Se debe reunir informacion sobre los negocios de cada competidor (ventas,
participacién en el mercado, margen de utilidad, rendimiento sobre la inversién, flujo de
efectivo, nuevas inversiones y uso de capacidad). Puede lograrse mediante informacion
secundaria, experiencia personal y testimonios. La investigacion primaria en el mercado de
clientes, proveedores y distribuidores. Se puede utilizar el Benchmarking como guia para

mejorar su posicion competitiva.
Existen tres variables adicionales que deben rastrearse en forma competitiva :

1. Participacion en el mercado. Participacion del competidor en ventas en

el mercado objetivo.

2. Participacion de mente. Porcentaje de clientes que menciond al
competidor cuando se pregunto : “Nombre a la primera empresa que se

le venga a la mente en esta industria”.

3. Participacion en el Corazon. Porcentaje de clientes que menciond al
competidor al responder la pregunta: “Mencione en qué empresa

preferiria adquirir el producto™.

Por esto se puede afirmar que las empresas que aumentan su participacion mental y de
corazoén, mejoraran su penetracion en el mercado y su rentabilidad. No es muy importante
que la empresa haya obtenido pocas o muchas utilidades en un afio, sino que hayan
aumentado de manera constante la concientizacion y preferencia del cliente a través del

tiempo.
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4. ESTIMACION DE LOS PATRONES DE REACCION DE LA
COMPETENCIA. Cada competidor tiene una filosofia para hacer negocios, una cultura
interna y ciertas creencias determinadas a seguir. Es necesario conocer la mentalidad del

competidor para prever sus reacciones.

A continuacion se mencionan los perfiles de reacciones méas comunes de los

competidores :

B Competidor rezagado. No reacciona con rapidez o energia ante un
movimiento de la competencia. Consideran que los clientes son leales y
pueden aprovechar una coyuntura en los negocios, son lentos para

reaccionar.

B Competidor selectivo. Reacciona sélo ante cierto tipo de ataques y no hacerlo
ante otros. Puede responder a una disminucion de precios, para sefialar que
son infructuosos, pero quizds no io haya ante un aumento en gastos de

publicidad en la creencia de que representan un menor riesgo.

B Competidor tigre. Reacciona con rapidez y energia ante cualquier incursion
en sus dominios. Sefiala que lo mejor que puede hacer la competencia es no

atacar ya que lucha hasta el final si se ve atacado.

B Competidor Aleatorio. No exhiben un patrén predecible de reaccion. Tal vez

en su economia, historia o cualquier otra cosa.

5. DISENO DEL SISTEMA DE INTELIGENCIA COMPETITIVA. La empresa

debe disefiar su inteligencia competitiva de manera eficaz en términos de costo. Pasos :

e Establecer el sistema. Identificar los tipos vitales de la informacion
competitiva, determinando las mejores fuentes de la informacion designando

a la persona que manejara el sistema y sus servicios.

e Recopilacién de datos. Se recolectan de manera continua en el campo (fuerza

de ventas, canales, proveedores, firmas de investigacion de mercados,
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asociaciones comerciales) y en publicaciones (oficiales, conferencias y

articulos).

e Evaluacion y analisis. Se verifican la validez y confiabilidad de los datos, se

interpretan y organizan en forma adecuada.

e Difusion y respuestas. La informacion clave se envia a quienes toman
decisiones pertinentes y se responde a las preguntas de los directivos sobre los

competidores.

Con estos pasos se logra que los directivos reciban informacion oportuna mediante
llamadas telefonicas, boletines, publicaciones e informes. Los directivos podran ponerse en
contacto con el departamento cuando requieran la interpretacion de un movimiento del

competidor.

6. SELECCION DE LOS COMPETIDORES A ATACAR Y EVITAR. Después
de recibir la informacion, los directivos pueden formular mas faciimente estrategias
competitivas y conoceran mejor con quien pueden competir de manera eficaz en el

R

mercado.

El directivo decide contra qué competidor va a competir con mas energia. Su
seleccion estara apoyada por la realizacion de un andlisis de valores del cliente que

revelara fuerzas y debilidades.

7. BALANCE DE LAS ORIENTACIONES HACIA EL CLIENTE Y HACIA
EL COMPETIDOR. Se puede afirmar que es posible invertir mucho tiempo y energia en
seguir la pista de los competidores y perder de vista al cliente. Una empresa centrada en la
competencia es aquella cuyos movimientos estan dictados por las acciones y reacciones de

la competencia.
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NUEVOS PRODUCTOS INDUSTRIALES Y LA MERCADOTECNIA
INDUSTRIAL

Un producto industrial como cualquier cosa que se ofrezca en un mercado para su

atencion, adquisicion o uso y que pudiera satisfacer una necesidad o deseo.

NUEVOS PRODUCTOS INDUSTRIALES

La mayor parte de las veces se producen con un plan perfectamente preconcebido.

Las empresas generan sus nuevos productos y los guardan de acuerdo con un patrén de
tiempo, en tal forma que estos entren sin lesionar los productos anteriores de la empresa.

En el desarrollo de los productos influyen tres variables :

1. El monto de las inversiones que se desean arriesgar para el desarrollo de un
nuevo producto industrial, es muy dificil sacar un prototipo que sea una
innovacion total, las innovaciones a los productos se incorporan poco a poco de

acuerdo con el ritino especifico de cada empresa.

2. El secreto industrial. Todos los procesos de disefio y fabricacion se ocultan de la

manera mas estricta, ya que se deben patentar.

3. El desarrollo real de la tecnologia “estado del arte™. Saber qué empresas
mantienen el liderazgo tecnolédgico de los productos es tan importante como el

estado del arte.

En el caso de la tecnologia, esta se puede desarrollar o se puede comprar, en el primer
caso se requiere una infraestructura con recursos econdmicos, materiales y humanos
adecuados e implica un esfuerzo a largo plazo. Comprar tecnologia implica un esfuerzo de
adaptacion y esto es recomendable cuando los nuevos productos de la empresa tienen una
salida de tipo coyuntural , como en el casa de la empresa pequefias que desean sacar nuevos

productos y requieren, por ejemplo, nuevos tipos de motores.



Con los productos industriales, los disefios y las caracteristicas de funcionamiento no
son producidos para una obsolescencia rapida ; éstos deben tener un periodo minimo de

servicio y por ello sus disefios son a mas largo plazo.

SELECCION DE NUEVOS PRODUCTOS Y PROCESOS

Los nuevos productos se deben investigar, desarrollar y programar, con el fin de
satisfacer las necesidades de la industria. La seleccion de los productos industriales se
efectia mediante el analisis del mercado real y del potencial, asi como con la coordinacion

entre produccion y mercadotecnia para que se tenga el mayor éxito en la comercializacion.

Para logra una buena seleccion de nuevos productos es importante tener fuertes ideas

como las siguientes :

¢ Clientes : Sus reclamaciones y sugerencias proporcionan buenas ideas para

hacer innovaciones y desarrollar nuevos productos.

e (Canales de Distribucion y Vendedores : Son fuentes de retroalimentacion de
informacion tanto interna como externa, sobre las necesidades del mercado

industrial.
® Sectores Técnicos, Productivos y ayuda Técnica : Son buenas fuentes para la
seleccion y en especial para la innovacion y perfeccionamiento de los

productos existentes.

e Disefio o Ingenieria Industrial : Proporcionan ideas para la seleccién de

aspectos técnicos y estéticos del producto.
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SELECCION DE PRODUCTOS INDUSTRIALES Y SU PROCESO (PRODUCTOS
DE CONSUMO EN COMPARACION CON PRODUCTOS INDUSTRIALES)

B ETAPA 1 : Discusion Logica :

® Productos de Consumo : (Se puede fabricar y vender ?, ;Gusta en el mercado ?,

¢(Cuanto dura el producto ?

o Productos Industriales : Se sabe que el producto se vende y se necesita. ;Se puede
fabricar ?, ;Existe tecnologia ?, ;Esta a la venta ?, ;Existen recursos financieros ?,

(Se puede producir refecciones o servicio de mantenimiento ?.

B ETAPA 2 : Discusién Econdémica :

® Productos de Consumo: Vida util del producto, magnitud del mercado y su
extension para determinar el volumen de produccion, inversion total a corto plazo,

utilidad / produccion baja.

® Productos Industriales : La vida del producto es practicamente limitada. El volumen
de produccién de acuerdo con los recursos disponibles en caso de maquinaria muy
grande, produccion sobre pedido. Inversion basica a largo plazo. Utilidad /

produccion muy alta.
B ETAPA 3: Discusién Tecnologica :

® Productos de Consumo : Prototipo de funcionamiento sin forma color y tamafo. El

acabado del producto.

® Productos Industriales : prototipo modelo comercial. La eficiencia de operacion o

manejo del producto.
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W ETAPA 4 : Prueba de Mercado :

® Productos de Consumo : Gusto, Agrado o preferencias de los consumidores.

® Productos industriales : Competitividad (eficiencia, mantenimiento, duracion.

costos, tiempos de entrega y funcionalidad)

@ ETAPA 5 : Comercializacion :

e Productos de Consumo : Distribucion, publicidad subjetiva, promocion, plaza y

precio.

¢ Productos Industriales : Servicio y tiempo de entrega. Promocion industrial objetiva.
DECISION SOBRE NUEVOS PRODUCTOS INDUSTRIALES.
Se define como el cambio de informacion en accidn.

Existen modelos de seleccion de nuevos productos como el Delphi (método que se
desarrolla en una sucesion de etapas denominadas rondas en las que la solucién del
problema se determina cada vez con mas precision), que requieren de gran cantidad de
informacion, la cual se procesa en cada una de las rondas. Después de definir todas las
alternativas se debe tomar una decision respecto a los productos industriales ; esta decision

tiene las siguientes caracteristicas :

1. El horizonte de las decisiones es muy amplio, de tal manera que las
responsabilidades de un gerente no corresponden con sus decisiones, y el

impacto de éstas rebasa su tiempo de permanencia en la empresa.

2. La decision de lanzar un nuevo producto industrial implica la adquisicion de

tecnologia.
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DIFERENTES TECNOLOGIAS Y CONSECUENCIAS

CARACTERISTICAS
TECNOLOGIAS

DE LAS

EJEMPLO DE CONSECUENCIAS

TECNOLOGIA COMPLICADA. Es el
mas obvio ; sustituye a las maquinarias,
herramientas u otros artefactos concretos
por el intenso desempefio de trabajo de

servicio por parte de individuos.

TECNOLOGIA SENCILLA. Sustituye
esencialmente a los sistemas organizados y
preconcebidos, por medios eficaces para
que cada uno se atienda personalmente.
de las

Su

Implica una modificacion

herramientas que se emplean.
caracteristicas esencial es el sistema en
donde el equipo especial se ha disefiado

para producir los resultados deseados.

TECNOLOGIA HIBRIDA. Combina el
equipo pesado con sistemas industriales
cuidadosamente elaborados a fin de
aportar eficiencia, orden y celeridad al

proceso de servicio.

La camara Polaroid reemplazé a la
pelicula que se debe regresar y procesar en
una fabrica donde por lo general se

requieren gran nimeros de operarios.

En los restaurantes de Pizza Hut o
Kentucky Fried Chicken, se sigue el
mismo sistema de division del trabajo y
especializacion, a fin de obtener velocidad,
control de calidad, limpieza y precios

bajos.

Los servicios de reparacion exclusivos,
rapidos y a precios reducidos, como
talleres de amortiguadores y cajas de
transmision utilizan herramientas
especializadas para propositos especificos,
capaces de atender grandes volumenes, las
cuales se combinan

para producir

resultados rapidos y garantizados.

FUENTE : Reyes Arias, Juan Sergio. “MERCADOTECNIA INDUSTRIAL™.
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INNOVACION TECNOLOGICA. Es cualquier mejora tecnolégica aplicada en
procesos de produccion en donde el costo de ésta se reduce grandemente. Es el hecho de
sacar al mercado procesos, productos, materiales o sistemas, nuevos 0 mejorados. Estas

innovaciones pueden ser de caracter inicial o imitativo.

- Innovaciones Iniciales : Los productos, procesos, materiales o sistemas son nuevos y

aparecen en el mercado por primera vez. Estas innovaciones pueden ser :
* Absolutas : Aparecen por primera vez en el mercado mundial.

*Relativas o nacionales : Aparecen por primera vez en e} mercado nacional.

- Innovaciones Imitativas : Son las que ocurren de acuerdo con un proceso de imitacion

derivado de un desarrollo paralelo, de una compra tecnolégica o de plagio.
Esquema de la dinamica de la innovacion tecnologica :
DESCUBRIMIENTO : Sinergia (puro)
Accion
Invencion
ADOPCION : La idea es captada para poder utilizarse.

PERFECCIONAMIENTO : Optimacion de la idea, generalizacion o extension a tamafios,

formas y tipos con miras al mercado.

Generafizacion dentro de fa empresa Generalizacion fucra de la empresa

l

Diversificacion de modelos. marcas.
ete

Imitacion. plagto. paralelismo. ctc.
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Conocimiento general de los Supersesion (impracticos. absorcion.
productos v sus principios basicos carestia. etc.

FUENTE : Elaboracién propia con datos tomados de “MERCADOTECNIA_INDUSTRIAL”. PAG. 100.

COMPRA DE TECNOLOGIA.

TECNOLOGIA : se refiere al conocimiento acerca del comportamiento de ciertas tareas
o actividades. No es s6lo una maquina y se refiere a métodos estandarizados para obtener
objetivos o resultados predeterminados, de esta manera la tecnologia se convierte en un

comportamiento deliberado y racionalizado.

TECNICA : es la totalidad de métodos obtenidos racionalmente y que cuentan con

eficiencia absoluta , en todos los campos de la actividad humana.

Se pueden clasificar las tecnologias basandose en una tecnologia uniforme y simple ( de
una produccion artesanal hasta una tecnologia no uniforme y compleja), como la que

utilizan en laboratorios de investigacion y desarrollo.

La tecnologia esti en continuo desarrollo es por eso que considera dos grandes

dimensiones :

e El grado de complejidad de la tecnologia requerido para ejecutar la tarea.

e Ei grado de uniformidad o no uniformidad en las situaciones, tareas o decisiones

con que se enfrenta la empresa.

Cuanto mas compleja sea la tecnologia utilizada por las empresas, mayores seran los
requerimientos sobre la direccion de la organizacion, ya que las tareas y decisiones a los
que se enfrenta la direccion pierden uniformidad en la medida en que aumenta la

complejidad tecnologica.
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El grado de complejidad tecnoldgica es muy superior cuando nos referimos a sistemas
en tiempo real (aerolineas para el manejo de reservaciones), que cuando nos referimos al

proceso de lote (elaboracion de una némina).

La transferencia de tecnologia serd necesaria, en algin momento, para todas las
empresas, aunque resulta mas dificil en las empresas medianas y pequefias que en la
grandes debido a que estas dltimas tienen mas posibilidades (dinero) para lograr una

adecuada seleccion de proveedores para realizar los estudios y proyectos correspondientes.

Las empresas medianas y pequefias reconocen que ¢l desarrollo de todo negocio es una
buena eleccién de tecnologia y el establecimiento de una asociacion para lograr mejores

negociaciones de paquetes tecnolégicos.

En México, se ha demostrado que los empresarios, técnicos y abogados han logrado
celebrar contratos sumamente beneficiosos, ya que una vez que el interesado identifica a su
posible proveedor, la experiencia indica que es conveniente recabar informacion de otras

fuentes alternativas.

LA DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES.

ABASTECIMIENTO Y MATERIAS PRIMAS.

La materia prima industrial, en la mayoria de los casos, proviene de la agricultura,
aserraderos, minas pesca, petroquimica, etc. Esta, a su vez tiene tres tipos de

abastecimientos que son :

® Piezas Fabricadas: lLa compra-venta de éstas se da cuando consumidor
industrial delega a otro fabricante la elaboracion de piezas componentes para
su producto. Estas piezas se hacen, generalmente, a la medida , de acuerdo
con las especificaciones. La venta de estas piezas la hacen los vendedores del
fabricante que tienen contacto directo con el comprador ; asi el vendedor
mantiene una relacion permanente y hace que el comprador utilice su
producto en forma exclusiva; por ejemplo: compra-venta de piezas

fabricadas para automdviles, pues practicamente ninglin fabricante de éstos
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produce carburadores, , defensas, frenos, discos y rotores, etc. y por lo tanto

especialistas en estos campos se encargan de hacerlo.

e Evolucion del Producto : El consumidor industrial tiene varios problemas,
entre ellos, el de adecuar los suministros inmediatos a la demanda
inmediata. Asi mismo se considera que es un desafio para el fabricante el
contestarse a las siguientes presuntas: ;Qué es lo que va a desear el
consumidor el proximo afio ? y ;Cuales de los nuevos productos que han
estado probando se aceptaran ?. En otras palabras estos son problemas de
comercializaciéon que son los mismos tanto para el fabricante de productos
industriales que para el intermediario que vende articulos de consumo. La
diferencia es que el intermediario tiene el problema de tener que comprar
articulos que satisfagan la demanda del consumidor, mientras que el
fabricante tiene el problema de hacer el producto adecuado en el momento
correcto y al precio adecuado para el consumidor industrial conveniente ;
ademds de tener que coordinar sus medios de produccién y las materias

primas para satisfacer las demandas de su mercado.

® Suministros Operantes : Gran parte de la responsabilidad de la compra se
deja al gerente de compras, sin embrago, los suministros tales como :
herramientas, aceites, lubricantes, etc., que son necesarios para el
funcionamiento constante y eficiente de la planta, se deben compra con

cuidado.

La planeacion para el abastecimiento de materiales consta de cinco elementos :

® Programa maestro de produccion.

e Registro de la lista de materiales.

® Registro de las existencias.

® Planeacion del abastecimiento de materiales.
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o Informes especiales

PLANEACION PARA EL ABASTECIMIENTO DE MATERIALES

Pedidos de los |
Clientes

Cambios del
departamento de
ingenieria

2. Expediente que
contiene la lista de
materiales
Estructura de los
productos
Datos

1. Programa Maestro para la
Produccion
Qu¢ se deba producir ?
;Cuando es necesario

Provisioncs

4. Paquete del sistema PAM

FUENTE : Reves Arias. "MERCADOTECNIA INDUSTRIAL”. PAG. 137.

Desarrollar la logica
Explorar las necesidades
Balancear ¢l tiempo transcurrido
entre el momento del pedido y ¢l
de entrega
Cotejar resultados v balancear las
Orrienes

Datos de
transacciones
con los
IVentarios

l

5. Informes cspeciales
.Qugc es lo que se debe ordenar ?
Qué se debe acclerar 7
QQue pedidos sc deben cancelar ?
. Que sc debe retardar ?

..es realista el programa maestro ”

3. Registro de las
exigencias
A la mano scgun ¢l
balance
Pedidos abiertos
Tiempo por transcurrir
ante ¢l momento del
pedido v ¢l de entrega

MANO DE OBRA. Las empresas median y pequefia son las que tienen mas

probiemas con respecto a la obtencion de la mano de obra calificada, esto es debido a la

falta de planeacion para determinar las necesidades del personal calificado,

particularmente el técnico, en el nivel industrial.

La inestabilidad econémica se relaciona con el desequlibrio comercial externo, que a su

vez, altera la distribucion de los recursos entre los factores de la produccion y tiene que ver
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con la inestabilidad de los precios y los indices de desempleo de los paises tanto deficitarios
como superavitarios en su balanza comercial. Al considerar esto, lo expresado
anteriormente, se determinan y sustentan los niveles de empleo generales dentro de la

organizacién productiva y es un intento por dar una solucion viable.

Empleo, Productividad y Actualizacion. Son los elementos mas importantes que la
empresa debera tener en cuenta para la maximizacidon de los recursos humanos. Este
potencial se alcanza mediante la organizacion del trabajo. La cooperativa de produccién
ofrece niveles numeéricos estables en materia de creacion de empleos y hace a la empresa
poco vulnerable ante un posible conflicto laboral. Esto agranda la unién y el interés del
trabajador en el proceso y organizacién del trabajo y elimina la presencia ocasional de
obstaculos en materia de capacitacién. La buena organizacion y planeacion acrecienta el
empleo y el uso de los recursos humanos, y otorgan la posibilidad de obtener una
productividad mas alta de los factores de produccion y nuevos mecanismos a partir de los

existentes.
INVENTARIOS Y PROBLEMAS DE ALMACENAMIENTO

El tener operacion en una empresa requiere de una captacion de ciertos riesgos y
desperdicios en cada elemento financiero que interviene en ella. Se debe dar gran
importancia a la-inversién en inventarios, pues es frecuente que las empresas tengan
deficiencias por una baja inversion en éstos. Estas deficiencias se presentan cuando las

inversiones no guardan la proporcion adecuada, y las mas comunes son :

e El tiempo normal de su recuperacion.

e Otros elementos financieros de la empresa, fundamentalmente con el importe y

volumen de ventas.
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NATURALEZA DEL CONTROL DE MATERIALES.

Cualquier proceso implica cuatro fases que definen la naturaleza sel control de

inventarios :

Compra : Obtencion o procuracion.

Embarque, Trafico y Recibo o Entrega : Transportes externos.

Control de Inventarios : Almacenamiento de materiales.

Manejo de Materiales : Transportes internos.

El control de materiales aumenta su utilidad de lugar y la utilidad en el tiempo, puesto
que los materiales se pueden poner a disposicion de los usuarios en el momento debido y en

donde se necesiten.

El control de inventarios es un gasto necesario pues uno de sus propdsitos es obtener y/P
reducir el costo de abastecimiento que se usan en la operacion de un negggiq. H)s
elementos de costos del nivel de inventarios son indirectos, generalmente, y por lo ;gmq no
se pueden cargar directamente a un departamento o a un producto dg;érmipgdo. Sise
definen con claridad las actividades del control de materiales, se establece una practica de

contabilidad para la distribucion de los costos indirectos.

Un sistema de administracién de inventarios eficiente debe ser capaz de responder a dos

preguntas :
e . Cuando ordenar ?

e Cuanto ordenar ?

Estos objetivos consisten en adquirir al menor costo la cantidad adecuada de cada

articulo en el momento preciso en que sea pedido.
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Existen, dentro de una empresa, tres areas basicas :

e Ventas : Su objetivo es satisfacer la demanda de los clientes, para sto requiere de
un alto nivel de inventarios de manera que pueda asegurar el servicio necesario

para los productos industriales.

e Finanzas: Tiene la preocupacion de reducir la inversion en inventarios y

mantener costos bajos.

e Abastecimientos (compras y almacén) : Su interés es el mantener siempre un alto
inventario pues significa girar un menor nimero de drdenes a proveedores y

soportar menos carga de trabajo en sus departamentos.

Se debe constituir un sistema de control de inventarios que responda a ;Cuanto y

cuando ordenar 2, y cuyo objetivo sea aumentar las utilidades de la empresa a través de :

Reducir la inversion en inventarios.

e Reducir costos para mantener inventarios y respondera los mismos.

e Aumentar o conservar el servicio proporcionado a los clientes.

e Control a nivel direccién para resolver conflictos de intereses entre las areas

mencionadas.

Existen varios sistemas de administraciéon de inventarios los mas comunes son :

B Método de Inventarios Perpetuos : Desarrotla la siguiente formula :

Existencia actual = existencia anterior + entradas - salidas y ajustes.

B Sistema de Maximo y Minimo : Se debe fijar un nivel minimo de inventario que al

ser alcanzado, responde a la pregunta de ;Cuando ordenar ?, la respuesta a ;Cuanto
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ordenar ? se obtiene de la diferencia entre el nivel maximo, previamente establecido,

y el nivel de inventario actual. Tiene dos grandes inconvenientes :

e ;Con qué criterio se fijan los niveles maximo y minimo de inventario ?

o Con qué frecuencia se revisan y actualizan esos niveles ?

La frecuencia de revision vy actualizacion de los niveles maximo y minimo depende de la
cantidad de articulos que existan en el inventario y del departamento que tenga a su cargo
esta funcién. La mayoria de las veces, en las empresas, la actualizacion es anual o

semestral, y muy raramente trimestral.

El criterio para fijar el maximo de inventario es con base en el tiempo de existencia
maxima, no debe sobrepasar el consumo mensual y el costo de la inversion e inventarios
mensuales. El nivel minimo se considera el consumo durante el tiempo de entrega (tiempo
transcurrido desde que se detecta la necesidad de ordenar, hasta que la mercancia esta
disponible para su distribucion, uso o venta), siempre se incorpora un inventario adicional
o de seguridad que absorbe las variaciones en e} tiempo de entrega y las variaciones de la

demanda para poder satisfacer los objetivos de servicio.

B Sistema de Punto de Reorden/Cantidad Econdmica de Pedido : Se calcula un nivel
critico de inventario para cada articulo, basado en el pronostico de la demanda
durante el tiempo de entrega mas el tiempo de revision, que es el tiempo transcurrido
entre dos comparaciones periddicas del nivel del inventario contra el punto de
reorden ; a este pronostico se le agrega un inventario de seguridad, que esta
determinado para cada articulo con base en las variaciones de su demanda, la

variacion en el tiempo de entrega y el servicio que se desea proporcionar.

Una vez alcanzado el punto de reorden se debe responder a ;Cuanto ordenar ?; la
respuesta es una cantidad econémica de pedido que proporcione un balance entre los costos,

tanto de ordenar como de mantener el inventario.
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CANALES INTERNOS DE DISTRIBUCION Y TRAFICO

Una mala disposicién de locales y distribucion de maquinaria en areas de trabajo origina
movimientos innecesarios de los materiales ; esto consume tiempo y energia y perjudica la

productividad en las 4reas de produccion.

Una de las funciones de la mercadotecnia industrial es mejorar la disposicion de la
fabrica y elaborar sistema adecuados para los canales internos de distribucion (recorrido y

manipulacién de los materiales)

IMPORTANCIA DE LA DISPOSICION SEGUN LAS INDUSTRIAS. La importancia

de lograr la mejor disposicion de los locales varia de acuerdo a los factores siguientes :
¢ Tamano
® Peso

& Movilidad del producto.

Ejemplo: Si un producto es muy pesado o dificil de desplazar como : piezas de
fundicion pesadas, construccion de locomotoras, fabricacion de motores, etc. y necesita
equipo costoso, es muy importante que se mueva lo menos posible entre una y otra
operacion. Pero, si el producto o sus piezas son muy pequefias y ligeras como : piezas de
una reloj, piezas transistorizadas electronicas, etc. es posible transportar de una vez

centenares o millares de éstas, suficientes para varios dias.
PROBLEMAS DE EMBALAJE, EMPAQUE Y EMBARQUE.
Embalaje : Es la preparacion de las mercancias para su envio al exterior.

Embarque : Es el transporte externo de las mercancias y materiales que se reciben y que

s¢ entregan.

Recibo : Aceptacion de los articulos que se reciben del exterior.
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Por lo tanto, hay que embalar, marcar y pesar todos los materiales de salida. con

anterioridad a su embarque.

Reglas generales que deben cumplir los Empaques :

a) Estar disefiados para reducir a un minimo las roturas en trénsito.

b) Ser de facil manejo.

¢) Estar de acuerdo con las reglamentaciones de clasificacion de mercancias,

como puede ser :

e (Clasificacion de carga consolidada.

e Consolidacion de expréss oficial.

e Leyes postales y regularizaciones.

Todo esto es para realizar los embarques en el tiempo programado y al mas bajo costo

posible.

MEDIOS DE TRANSPORTE. Existen diversos modos de transporte para el envio de

mercancias :

e Transporte por barco: Medio econdmico y lento para transportar grandes

cantidades de materiales voluminosos.

o Transporte por ferrocarril : Es el mejor medio para mover mercancias pesadas o

voluminosas a grandes distancias, particularmente en lotes por vagon entero.

& Transporte expréss y los postales : Son cdmodos y rapidos para el envio de

articulos pequefios, pero implican costos mayores.
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e Transporte en camion : Son excelentes para distancias cortas , cuando no se
pueden hacer embarques por vagon entero y se desean entregas a domicilio con

un solo manejo de los materiales.

e Transporte aéreo : Es el medio mas rapido, pero el mas costoso, solo se emplea

en el caso de mercancia ligeras.

"Las compafiias que realizan embarques, con cierta frecuencia, a clientes que se
encuentran dentro de un area determinada, dicen que es mas economico contar con sus
propios camiones para evitar usar transportes externos. Asi pueden brindar a sus clientes

un servicio mas seguro y simplifican sus procedimientos de embarque y embalaje.

EMPAQUE DE LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES. Dentro del campo industrial se
deben innovar constantemente los sistemas de empaque. Por esto el empaque varia en el
costo por embarque unitario, manejo, almacenamiento y adaptacion técnica, hasta la

reaccion de los consumidores industriales.

Para lograr establecer un concepto de empaque industrial se debe reflexionar sobre cual
deber ser la funcion o funciones principales del empaque : ;Proporciona proteccién especial
al producto, introducir en el mercado un método nuevo de utilizarlo, indicar determinadas

cualidades del producto o de la empresa, o lograr algin otro fin ? .
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A continuacion se muestra un cuadro en el que se ilustran las diferencias del empaque

entre productos de consumo y productos industriales :

PRODUCTOS DE CONSUMO PRODUCTOS INDUSTRIALES
]l TAMANO l[
Se ofrecen varios tamaiios de la unidad vy surtido. e Es un factor importante para el almacenamiento v
Lo bueno vienen en pequefias cantidades, pero se el ahorro de espacio. Tienen problemas de manejo.
supone que las cosas mas grandes son mas baratas. El tamafio es optimo para los procesos.
I FORMA
La forma no siempre se tiene que ajustar a el e No es tan importante como en el caso comercial

producto. Se usa un factor psicologico.

CON'T}

E
E

i Se debe vender el producto ensamblado o
desensamblado ?. Las unidades con presion son
muy populares.

COl

4
§

OR

influye para el almacenamiento.

ENIDO

Las formas son importantes en muchos casos  los
liquidos son superiores a las mezclas secas. pero es

mas dificil y costoso envasarlos.

Es la meta de los psicologos hacia los e La aplicacion de los colores es muy importante
consumidores. El problema es el color del como medio de identificacion, localizacion. clave
empaque y el surtido. x.descripcion del producto.

[ PERJUR A
Sencilla. rapida. Requiere un equipo minimo. e Sencilla, rapida. equipo minimo,

CIFRRE

No es importante. . roblemas serio en caso de solventas o quimicos.

l(’ waciab
Debe ser de tamaiio suficiente para que sea facil de e Relacionada con las necesidades del producto. Se

usarlo v cubra las necesidades del producto

empacado.

ENO

debe considerar fenomenos fisicos como :

hinchazon, encogimiento, transportacion, etc.

o ]

No es muy importante.
PUBLl
Debe lievar un mensaje. Se anuncian promociones

Se da un entoque tipico del producto del
del

producto y de la marca. El empaque es publicrdad

consumidor. Relaciona la identificacion

NMATHT

Bolsas u otras técnicas de empaque poco costosas.

C1DAD I

Cuando los productos van a fabricas muy
industrializadas las palabras y la identificacion de

los mismos es muy importante.

Los impresos son muy costosos.

RIAL

Ly

Estéticamente es agradable. . razonablemente

durable u adecuado para el contenido v mercado

CO
Se relaciona con el mercado v consumidores.
Puede sufragarse por un cargo extra o incluirse en
el

producto. Puede ser un arma para crear

TO
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técnicos, compatibilidad, resistencia y proteccion.

Mismas consideraciones que el comercial. Fl
cliente espera un precio distinto si compra en

grandes cantidades, basindose en costos




demanda de productos identificados con prestigio.

supuestamente mas bajos.

lCAPACIDAD

DE COMPETENCLA ]

Debe ser comercialmente convincente. Deben ser

l INSTH

atractivos y funcionales.

e  Mismas consideraciones que en el area comercial.

Funcionales.
FUCCIONES I

Muy importantes en productos desensamblados.
Asegura el uso adecuado de los productos,

aminora la confusion entre clientes y quejas.

e  Son tan importantes como en el area comercial.

Ifcomuc

ION DE E'FIQ['ETASJ

Tiene dos aspectos : Identificacion e instrucciones

y Programas de colocacion de etiquetas.

e Tiene dos aspectos : Identificacion e instrucciones

y Programas de colocacion de etiquetas.

Hay que calcular la vida de estantes, durabilidad,
apariencia, efecto en los productos y psicologia del

consummidor.

| ESTABILIDAD |
e Hay que calcular la vida de los estantes,
durabilidad. apariencia, efecto en productos,
ademas de los gastos por devolucion.
I CONVENIENCIA
e  Se relaciona con el uso domeéstico. tamario de lote

Factor critico, pues el consumidor pagard mas por

esta caracteristica, aqui hay que tener en cuenta los

l ALMAC

surtidos y lineas.

0 proceso, almacenamiento, manejo. vaciado y

ENAMIENTO

Debe considerar la vida en los estantes.

durabilidad, apariencia, espacio y posibilidad de

volver a usarse.

e FEs critico. Considera la vida en estantes.
durabilidad, aparienctia. espacio. costos de almacén

v de mangjo.

fRf-ict PH

RACI(»;A]

No es importante.

e Importante. Se vuelve a usar para ahorrar.

f 11EN

ADO

]

Es importante en la produccion inicial y si hay que

hacer una transferencia de envases.

e Es importante cundo hay que satisfacer las

necesidades de un mejor manejo.

r VAC

ADO J

No es problema. Hay que mover el producto v

manejarse con facilidad .

e Es importante el procesamiento y se relaciona con
el uso a que se destina. condiciones y sistemas

mecanicos.

MAY

[E 10 J

No es critico.

e Importante. Hay que considerar tamafio, peso.

Se da una gran consideracion. la época de

dimensiones, forma. instalaciones. wuso 'y

reposicion.

LC.\}’,\CH) AD IBE DISPOCISION
e Es mas importante debido al costo y a la

desechos se debe a la conveniencia y a los

requisitos de gastos. contaminacion,
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envenenamiento y control. disposicion.

[ pEvgrcion |

. o Mismas consideraciones.
& No son tan importantes. -
ntan i I CONVERSION J

L. . , S ueden envasar productos quimicos en
& Esto significa que el recipiente o paquete vacio se S 2ep P q

. . recipi de plastico, después son uso
puede destinar a otro fin ; es decir, ser usados en ecipientes plastico P pard

personal..
[ EFECT® VISUAL J

casa del consumidor.

®  Necesario como en los productos del consumidor.

&  Esel resultado final del esfuerzo total.
CAIDAD |

e  Mismas consideraciones.

& Tiene que estar de acuerdo al producto.
L CLASIHICACION ]

. No es critico. Ocurre rara vez.
& Es muy importante, porque muchos paquetes del b e ¢

consumidor tienen un aspecto interno y otro

externo. Si se envuelven se aplicard a otros

tactores como publicidad y etiquetas. [ PROTECCION J

& E! fin principal es contener y proteger el producto.
o Mismas consideractones.
[ DURARILIDAD

& No es significativo.
»  Mismas consideraciones.

FUENTE : Reves Arias Sergio. "MERCADOTECNIA INDUSTRIAL" pag. 163.
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CANALES EXTERNOS DE DISTRIBUCION

Las decisiones que se toman respecto a los canales de distribucion en los productos

industriales son :
¢ Productor
e Mayorista

e Intermediarios y consumidores.

Los canales alternativos toman decisiones en cuanto a los canales especificos que se
usaran para las ventas o compras, y deberan ser compatibles con los objetivos de la empresa
(volumen de ventas o participacion de mercado, ya sea para las ventas totales o para las
ventas por linea por linea de productos). La empresa se puede interesar principalmente en
desarrollar segmentos determinados de mercado, como usos especificos de un producto,

grupos de clientes o mercados geograficos.

Si la empresa desempefia automaticamente la funcién de la distribucién industrial y
puede alcanzar al maximo control sobre el mercado, esto dard como consecuencia la

integracion de los canales de distribucion.

FACTORES EXTERNOS QUE AFECTAN AL SISTEMA DE LOS CANALES DE
DISTRIBUCION.

a) Amenaza planteada por un sistema competidor. Si un canal emprende
exitosamente la integracion vertical, los canales competidores seran presionados

para integrarse también.
b) Un cambio en la situacion del mercado. A medida que aparecen nuevos

segmentos de mercado, nuevos productos y nuevos usos de productos, se crean

programas de distribucién que se resuelven mediante la integracion.
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FACTORES INTERNOS A LOS QUE SE ENFRENTA.

a) La presencia de empresas con una amplia base de mercado que les permite

integrarse con €éxito.

b) Existencia de conflictos en el canal con las fuentes de abastecimiento.

c) Presencia de innovadores agresivos en el sistema.

Las ventajas de las empresas industriales al hacer una adecuada seleccion de canales de

distribucioén son :

® Perspectiva economica optimista

Ambiente legal favorable.

Aceptacion de integracion vertical como estrategia.

o Crecimiento de utilidades.

Mejor utilizacion de recursos.

Las separaciones del mercado ( Separacion de consumidores industriales ) son varias v

se mencionan a continuacion :
® Geogriéfica.
® Lapso de tiempo entre produc;:ién y consumo.
e Falta de interés por parte de compradores.
® Separacion de propiedad.

® Separacion en valores (disposicion y capacidad del cliente ).
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Estas dimensiones del potencial del mercado son a las que se deben enfrentar los

intermediarios. Estas actividades implican la utilidad de forma, tiempo y lugar.

CARACTERISTICAS DE LOS AGENTES INTERMEDIARIOS.

Mg Agente de fabricante : Vende frecuentemente en un territorio exclusivo. Trabaja en

lineas de productos que no tiene competencia.

By Distribuidores : Intermediarios que compran bienes a los productores para

revenderlos a otro intermediario con la intencion de que éste se los venda a un

consumidor final.

By Sucursal del fabricante : Es un establecimiento sostenido por un fabricante, separado

de su central, se emplea "para almacenar, vender, entregar y brindar servicios que

necesita su producto.

B Tienda industrial : Tiendas especializadas en maquinaria, herramientas y

refacciones. Estos

industriales.

FABRICANTE

1. Funciones de distribucion
desempenadas. Canales Ay
D.
2. Costos de la ejovucion de las
funciones designadas.

g .
3. Ganancias brutas sobre fas
venlas,
4. Contribucion a las utilidades
v los gastos generales.

productos se venden de los fabricantes a los consumidores

COMERCIANTE-AGENTE-
MAYORISTA

] Funaones desempanadas
Canals Cy D
Costos de la eyecucion de las
funciones designadas

t

ol .
S, Gananaa bruta de la inea de

produdto

4. Contribucion de la hinca de
producto a la utlidad

MINORISTA

|, Funciones
desempattadas - Canales
ByC.
2 Costos de la jecucion
de las tunciones
dexignadas.
3 Gananaia bruta de la
linea de produdto
4. Contribucton de la linea

de producto a la
utilidad.

FUENTE : Reyes Arias, J. Sergio. MERCADOTECNIA INDUSTRIAL . Pag. 179.
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ELMERCADO

L Segmento de mercado por
cubrir.

I Tipos de usuarios por
cubrir.
2. Ubicacion.
3. Servivios requeridos.
4. Unidad de compra.
5. Habitos de compra y
preferencias.

1. Proporcion de mercado.
1. Volumen (pesos).

2. Numero de unidades.
3. Fadores compdtitivos.
4. Probables cambios en la

participacion.




PROMOCION

-

LO QUE PIENSAN LOS COMPRADORES DE LOS DISTRIBUIDORES.

En 1992, el vicepresidente ejecutivo de ventas y mercadotecnia de Chrysler. Theodore
R. Cunningham hizo las siguientes declaraciones a un reportero del Wall Street Journal.
“En una encuesta reciente, los compradores de automoviles nuevos dijeron que preferian
visitar a su dentista para que les practicara una endodoncia que pasar de nuevo por el
proceso de adquirir un auto. Es necesario cambiar la cultura completa de los

distribuidores™.

Todo comprador de automoviles ha pasado por la experiencia de entrar a una sala de
exhibicion, recibir de inmediato a un vendedor exageradamente agresivo 0 amistoso que se
le acerca, que no es capaz de contestar ciertas preguntas o que les inventa las respuestas,
incapaz de presentar el precio final sin tener que ir con el jefe, que regresa diciendo que por
fortuna el jefe estaba de buen humor y estuvo de acuerdo con el precio, y que durante la
firma del contrato trata de vender equipo adictonal u opciones sobre el mismo, proteccion
contra corrosion y garantias, haciendo que el cliente estuviera cada vez mas cansado. Pocos
dias después, al recoger el auto, el vendedor no se acordaba del cliente, ni le devolvio las
llamadas de inmediato cuando el nuevo auto del cliente no arrancaba. “Llame al

departamento de servicio™, era la respuesta normal de la fuerza de ventas.

No es de extrafiar que el numero creciente de compradores de automéviles preferia
comprar éste por correo en lugar de ir a una sala de exhibicion. La falla no es enteramente
de los distribuidores. Los fabricantes de automoviles presionaron tanto a éstos para que
dieran salida a los autos, y los incentivos estan tan enlazados con el volumen, que es

comprensible que los vendedores del distribuidor sean agresivos.

Por supuesto, que siempre ha habido distribuidores que ofrecen una calidad excepcional
de servicios. Carl Sewell, que dirige una de las distribuidoras mas grandes y exitosas de los
Estados Unidos, proporciona un servicio sin igual para sus clientes de Dallas. Sigue la
regla : “Si el cliente nos pregunta. la respuesta es SI”. Su flota de Cadillac para alquiler es

de 150 autos. Su distribuidor tiene un servicio técnico las 24 horas, siete dias a la semana.
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Los clientes que rompen la llave al cerrar, cuyo auto se descompone, seran rescatados por el
personal de servicio sin costo alguno. Si el personal de servicio no es capaz de reparar el
auto a la primera, el distribuidor llevara un auto de repuesto hasta el cliente y recogera el
automovil de éste sin costo alguno. Y cuando el automavil del cliente esta listo, el cliente
recibe un regalo complementario. Sewell no esta satisfecho con vender sélo una vez un auto
a un cliente. Su filosofia se resume apropiadamente en su gran éxito de venta, Clientes de

por vida : Como convertir a ese cliente de una sola vez en un cliente de por vida.

Pero Sewell no es quien estd comenzando a dar la vuelta al pensamiento de los
fabricantes de automdviles sobre los distribuidores. Es lo que algunos nuevos fabricantes de
autos han hecho con sus distribuidores. Los japoneses marcaron el paso cuando Toyota
asignd franquicias a sus distribuidores de Lexus y Nissan hizo lo mismo con los de Infinity.
Ambas empresas gastaron casi tanto tiempo disefiando la filosofia de los distribuidores y el
decorado como el que pasaron disefiando los autos. Los nuevos salones son fisicamente
atractivos y amplios. El cliente entra y la recepcionista le ofrece un café y después lo lleva a
observar cualquier auto. Entonces llega una persona que presenta al cliente con el gerente
de ventas. El cliente recibe una visita de los lugares de servicio. Al cliente se le ofrece un
generoso manejo de prueba. Mientras tanto, la interaccion con el vendedor es tranquila,
calmada y cordial mientras éste proporciona una precisa informacion técnica. No hay venta
de alta presion. Si el cliente sale de la tienda sin ordenar un automdvil, habra una o dos
llamadas de seguimiento que seran breves y corteses. Si el cliente decide comprar el auto,

no habra regateos sobre el precio.

Al ver este nuevo modelo de desempeiio de distribuidores, General Motors, lo copid
como “su mejor practica” en el establecimiento de sus distribuidores del modelo Saturn.
Hoy dia Chrysley, al lanzar un nuevo modelo LH, gastara 30 millones de dolares para
recaudar a las 100 mil personas que trabajan en sus distribuidoras : desde propietarios a
gerentes de ventas, a personal de servicio, a operadores de conmutadores. Asi mismo, Ford

_pretende instalar una “mercadotecnia de relaciones” en sus distribuidoras. Todas las
empresas automotrices se dan cuenta que un cliente retenido valdra aproximadamente 325

ddlares en toda la vida si hacen bien las cosas.
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ORGANIZACION DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA.

Las compafiias necesitan conceptos nuevos para ia organizacién de sus negocios y su
mercadotecnia, en respuesta a los cambios que ocurren alrededor del comercio. Para
enfrentar esto, las empresas se deben reestructurar. Algunas empresas se reducen de
tamafio y se desestratificaron : reducen el numero de niveles organizacionales para
acercarse al cliente. Tom Peters sugiere que para que una organizacion esté¢ bien
administrada no debe tener mas de cinco niveles jerarquicos ; la clave esta en capacitar mas

empleados para que se autoadminsitren.

Asi también se da paso a la organizacion de redes, esto por las computadoras, correo
electronico y las maquinas de fax ; asi cada vez existen mas mensajes entre la gente de
distintos niveles de la organizacién. Las compaiiias deben fomentar el trabajo en equipo
basandose en procesos centrales de negocios, con el propdsito de derribar paredes entre

departamentos.

La mercadotecnia ha ido evolucionando, a partir de ser una simple funcion de ventas

hasta convertirse en un grupo complejo de actividades.
EVOLUCION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA
El nuevo departamento es producto de una gran evolucion. Existen cinco etapas :

B DEPARTAMENTO DE VENTAS BASICAS : Toda compaiiia se inicia con cinco

funciones basicas :

Finanzas : recabar y administrar el capital.

Personal : contratar personas.

® Operaciones : fabricar el producto o brindar servicios.

® Ventas : vender
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& Contabilidad : registro en libros de las actividades.

La funcion de ventas la dirige un subdirector de ventas, que suministra al personal de

ventas y a veces también se ocupa de vender.

B DEPARTAMENTO DE VENTAS CON FUNCIONES AUXILIARES DE
MERCADOTECNIA : Conforme las compafiias crecen necesitan reforzarse en las
funciones de mercadotecnia, ademas de ventas. Si la empresas quiere expandirse
necesita realizar una investigacion de mercado para conocer las necesidades del

cliente y el potencial del mismo.

M DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA INDEPENDIENTE : El crecimiento
de la compaiiia aumenta el potencial productivo de inversiones en otras funciones de
mercadotecnia, como investigacion de mercados, desarrollo de nuevos productos,
publicidad y promocion de ventas y servicio al cliente con relacion a las actividades

del personal de ventas.

Después de cierto tiempo el director de la compafiia se dara cuenta de las ventajas que
ofrece establecer un departamento de mercadotecnia independiente que sera dirigido
por un subdirector de mercadotecnia y por un subdirector de ventas. Aqui las ventas y la
mercadotecnia son funciones separadas en la organizacion ; sin embargo se espera que

trabajen juntos.

B DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA MODERNO: Si hay mucha
tension entre le departamento de ventas y el de mercadotecnia, el director
general de la compariia puede colocar las actividades de mercadotecnia bajo la
autoridad del subdirector de ventas o poner al subdirector de mercadotecnia a
cargo de todo, incluyendo al personal de ventas. Esta ultima opcion es la base
del nuevo departamento de ventas dirigido al subdirector ejecutivo de
mercadotecnia y ventas, con gerentes que reportan todas las funciones de

mercadotecnia, incluyendo la administracién de ventas.
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B COMPANIA DE MERCADOTECNIA MODERNA : Todos los departamentos
deben trabajar para el cliente. Todos participan en la actividad de
mercadotecnia ; pues ésta no es solo un departamento sino una filosofia total de

la empresa.

Las compafiias deben distribuir el presupuesto de promocion total en sus cinco
instrumentos : Publicidad, Promocién de Ventas, Mercadeo Directo, Relaciones Publicas y

Fuerza de Ventas.

Las compafiias siempre buscan diferentes maneras de lograr la eficiencia al sustituir un

instrumento promocional por otro de acuerdo a su economia.

No existe una estrategia logica para estructurar el presupuesto de promocion ; sin
embargo, por lo general la mayoria de las empresas establecen primero el costo de la fuerza
de ventas, por que representa un costo fijo; después se establece el presupuesto de

promocion de ventas o presupuesto de publicidad.

A continuacion se analiza la naturaleza de cada instrumento :

B PUBLICIDAD : Sus caracteristicas son :

e Presentacion Publica : Permite una comunicacion publica, por lo que da
legitimidad al producto y brinda una oferta estandarizada. Son muchas

personas las que reciben el mismo mensaje.

e (Capacidad de Penetracion : Es un medio penetrante que le da al vendedor la
posibilidad de repetir el mensaje varias veces, por lo tanto, el comprador
recibe vy compara mensajes de diferentes competidores. El vendedor

comunica algo positivo acerca del tamaiio, capacidad y éxito de si mismo.

® Mayor Capacidad de Expresion. Ofrece oportunidad para dramatizar a la

compaiiia y a sus productos a través del uso de la impresion, sonido y color.
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e Impersonalidad : La publicidad no es tan apremiante como un representante
de ventas, por lo tanto el auditorio no esta obligado a poner atencion o a

responder. Es sélo un mondlogo.

Se uede utilizar la publicidad para crear la imagen de un producto a largo plazo (Coca
cola) y también para activar ventas rapidas (Sears, anuncios para ventas de fin de semana).
Con la publicidad se Ilega a muchos compradores geograficamente dispersos a un costo

bajo por exposicion. La publicidad puede ser muy costosa, como la televisiva.

B PROMOCION DE VENTAS: Sus instrumentos son los cupones, concursos y

similares. Tienen tres caracteristicas que los distinguen :

& Comunicacion : Captan atencion y proporcionan informacion al consumidor.

® Incentivo : Incorporan un incentivo o contribucion que da valor al consumidor.

& Invitacion : Hace la invitacion para iniciar la transaccién. Se puede crear una
fuerte y rapida respuesta. Se puede utilizar la promocion de ventas para
dramatizar las ofertas del producto y fomentar ventas. Estos efectos son a corto

plazo y no efectivos para crear preferencias a largo plazo.

B MERCADEO DIRECTO : Tiene varias formas como : Correo directo, Mercado

electronico, etc. Sus caracteristicas son :

e No publico : El mensaje se dirige a personas especificas.

o Disefio segiin especificaciones : Se disefia el mensaje segun especificaciones

para atraer al individuo.

& Actualizacion : Se prepara el mensaje con rapidez y se entrega al individuo.

B RELACIONES PUBLICAS : Sus caracteristicas son :
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e Gran credibilidad : Las caracteristicas parecen mas auténticas y creibles que los

anuncios.

¢ Sin defensa: Pueden llegar a muchos prospectos que pueden evitar a los

vendedores y anuncios. El mensaje llega la comprador como una noticia.

e Dramatizacion : Dramatiza a la compafiia y al producto.

M VENTAS PERSONALES : Tiene un costo mas efectivo pues crear preferencias,

conviccion y accion en el comprador. Sus caracteristicas son :

e Confrontacién personal : Implica una relacién en persona, inmediata e

interactiva entre dos o mas personas.

® Cultivo : Se puede dar todo tipo de relaciones, llendo de una relacion de ventas a

una amistad personal.

e Respuesta : Hace que el comprador sienta obligacion por haber escuchado la
platica del vendedor. El comprador tiene una mayor necesidad de atender y

responder.

FACTORES PARA DESAXROLLAR UNA MEZCLA PROMOCIONAL

B TIPO DE MERCADO DEL PRODUCTO :

El orden de importancia de los instrumentos para realizar la mezcla promocional,

mas comun, en ¢l mercado de consumo es :

e Publicidad

¢ Promocion de Ventas

® Ventas Personales
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e Relaciones Publicas

El orden de importancia de los instrumentos para realizar la mezcla promocional, mas

comun, en el mercado industrial es :

Ventas Personales

e Promocion de Ventas

Publicidad

Relaciones Puablicas

Las ventas personales se usan mas en este mercado debido a que se manejan productos

complicados, costosos y arriesgados.

En los mercados industriales la publicidad realiza las siguientes funciones :

1. Crear consciencia en los prospectos acerca del producto.

2. Crear comprension en los prospectos.

3. Recordar eficientemente al cliente.

4. Generar guias que incluyan numero telefonico de la compafiia, para representantes

de ventas.
5. Legitimar a la compaiiia y el producto por medio de anuncios en revistas.
6. Reafirmar la compra del cliente.
En general, Morrill, demostré que en el mercado industrial al combinar las ventas

personales mas la publicidad se obtienen un incremento en las ventas del 23% y el costo de

promocion total disminuye en una 20%.
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Para el mercado de consumo, las ventas personales hacen una fuerte contribucion. Los
vendedores son usados para recopilar pedidos y ver qye hayan existencias. Pero una fuerza
de ventas capacitada hace tres contribuciones: 1. Mayor posiciéon de existencias : los
representantes de ventas pueden persuadir a los distribuidores para tener mas existencias y
dedicar mas espacio en anaqueles al producto de la compaiiia ; 2. Crear entusiasmo : los
representantes de ventas pueden crear entusiasmo por un producto nuevo y dramatizar el
respaldo planeado de la publicidad y promocion de las ventas ; 3. Ventas misioneras : los
representantes de ventas pueden contratar mas distribuidores para manejar las marcas de la

compaiiia.

B ESTRATEGIA DE PRESION CONTRA ESTRATEGIA DE IMPUSION.

La combinacién promocional recibe una fuerte influencia de la decisiéon de la compaiiia
de una estrategia de impulsion o de presion para crear ventas. Una estrategia de presion
implica actividades de mercadotecnia (fuerza de ventas y promociéon comercial) dirigida
hacia intermediarios de canal para introducirlos a pedir y manejar el producto y promoverlo
con los usuarios finales. Una estrategia de impulsion implica actividades de mercadotecnia
(publicidad y promocion de los consumidores) dirigidas hacia los usuarios finales para
inducirlos a preguntar a los intermediarios acerca del producto asi inducir a los mismos a

pedir el producto del fabricante.

B ETAPA DE PREPARACION DEL COMPRADOR

Las etapas de preparacion del comprador son : Conciencia, Comprension, Conviccion,

Pedidos y Pedidos Subsecuentes.

La publicidad y propaganda desempefian las funciones mas importantes en la etapa de
conciencia, las cuales son de mayor importancia que las llamadas “en frio” de los
representantes de ventas o las ventas personales. La conviccion del consumidor recibe la
influencia de las ventas personales y en menor grado de la publicidad y la promocion de
ventas. En su mayor parte el cierre de la venta recibe la influencia de las ventas personales
y a promocion de las ventas. Los pedidos subsecuentes también reciben principalmente la
influencia de las ventas personales y la promocién de ventas y en cierto modo la publicidad

de recordatorio. Es evidente que la publicidad y la propaganda tienen un costo mas efectivo
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en las primeras etapas del proceso de decision del comprador y las ventas personales y la

promocion de las ventas son mas efectivas en etapas posteriores.

B ETAPA DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Como ya se menciond anteriormente las etapas del ciclo de vida del producto son :

Introduccion, Crecimiento, Madurez y Caida.

En la etapa de introduccion, la publicidad y propaganda tienen una gran efectividad de
los costos, seguidas por la promocién de ventas para inducir a la prueba y las ventas
personales para ganar cobertura de distribucion. En la etapa de crecimiento, se pueden
frenar todos los instrumentos por que la demanda tiene su propio momento a través de los
comentarios. En la etapa de madurez, la promocion de ventas publicidad y ventas
personales adquieren mayor importancia en ese orden. En la etapa de caida, la promocion
de ventas sigue siendo fuerte se reducen la publicidad y propaganda y los vendedores sélo

ponen minima atencién en el producto.
B LUGAR EN EL MERCADO DE LA COMPANIA

Las principales marcas derivan mas beneficios de la publicidad que de las promociones

de ventas.

ADMINISTRACION DE LA CALIDAD

Una manera de destacar y diferenciar a una compaiiia de las demdas es brindar un
servicio de una muy alta calidad, cumpliendo o superando las expectativas de calidad del
servicio a clientes. Dichas expectativas estan formadas por experiencias pasadas
recomendaciones verbales y publicidad de la empresa. Los clientes comparan el servicio
esperado con la expectativa base, si el servicio recibido es inferior al esperado, los clientes
pierden interés en el proveedor, pero si el servicio es superior, entonces utilizan

nuevamente al proveedor.
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Existe un modelo de calidad realizado por Pararsuraman, Zeithaul y Berry que resalta
los requerimientos mas importantes para entregar la calidad esperada. En este modelo se

muestran cinco espacios que dan origen a una entrega poco exitosa de servicio :

Comunicacidn Necesidades Expericncia Previa
Verbal Personales

.......... ————¥ Servicio Esperado

Servicio Precibido

Consumidor
Entrega del Servicio Comunicacioncs
, (Contactos previos v - externas al
? i ni
Mercadalogo posteriores) consumidor

Diferencia 3

Traduccion de las Diferencia 4

percepeiones a
Diferencia 1 especificaciones de
calidad cn el senvicio

Percepciones de la

" Diferencia 2 direccion en cuanto a

cxpectativas de los
consunudores

FUENTE: Kotler Philip. “DIRECCION Db MERCADOTECNIA ;. ANALISIS, PLANEACION,
IMPLEMENTACION Y CONTROL™.

1. Diferencia entre las expectativas de los consumidores v la percepcion de la gerencia. No siempre la
P ylap p!

gerencia percibe correctamente los que desean los clientes. Ejemplo : El gerente de ventas puede

pensar que sus chentes deseen mejores productos, pero a €stos quizas les preocupe mas la capacidad

de atencion de los vendedores

2. Diferencia entre la percepcion de la direccion v la especificacion de la calidad. Tal vez la direccion

percibe correctamente los descos de los clientes. pero no establece una norma especifica de
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desempefio. Ejemplo : El gerente de ventas puede pedir, a sus vendedores, que entreguen un servicio

rapido, sir especificarlo de una manera cuantitativa.

3. Diferencia entre especificaciones de calidad y la entrega del mismo. Tal vez el personal no cuenta con
la capacitacion o tenga demasiado trabajo y sea incapaz o no desee cumplir con las normas : o esté
sujeto a normas en conflicto, como tomarse ¢l tiempo para escuchar a clientes o atender con rapidez.
Ejemplo : Los vendedores pueden tomarse el tiempo adecuado para escuchar las necesidades de sus

clientes y se limita a atenderlos con demasiada rapidez.

4. Diferencia entre la entrega del producto v/o servicio y las comunicaciones externas. Las declaraciones
de los representantes de la empresa y los anuncios influyen sobre las expectativas del consumidor.
Ejemplo : Si su cliente ve en un folleto el producto con caracteristicas especiales y terminados finos y
al tenerlo en sus manos se da cuenta de lo contrario, las comunicaciones externas habran

distorsionado las expectativas de los clientes.

5. Diferencia entre el servicio y/o producto y el esperado. Ocurre cuando el consumidor mide el
desempefio de la empresa de mare a diferente y percibe de manera erronea la calidad del servicio.
Ejemplo : Tal vez un vendedor visite regularmente a sus clientes pero éstos pueden interpretar esta

actitud como una sefial de que algo anda mal.

Existen cinco determinantes de la calidad :

Confiabilidad : Capacidad de realizar un servicio prometido en forma confiable

y precisa.

® Capacidad de respuesta : Deseo de ayudar a los clientes y proporcionar servicio

rapido.

® Aseguramiento : Conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para

transmitir confianza.

® Empatia : Provision de cuidado y atencion personalizada a los clientes.

e Tangibles : Apariencia de instalaciones fisicas, equipo, personal y material de

comunicacion.
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Las empresas con excelente administracion comparten varias practicas comunes :

e Concepto estratégico : “Obsesion con los clientes”. Tienen claro el concepto de

clientes objetivo y de sus necesidades, por esto han desarrollado una estrategia

distintiva para satisfacer estas necesidades.

e Historia de un compromiso de alta direccion con la calidad : Las grandes

empresas tienen un gran compromiso con la calidad. La direccién busca un buen

desempefio financiero, ademas de un desempefio de servicio (calidad, servicio,

limpieza y valor).

e Establecimiento de altas normas : Los mejores proveedores establecen acciones y

normas de calidad. Son empresas que se distinguen entre aquellas que ofrecen

un servicio “bueno” y las que ofrecen un servicio “trascendental™ cuyo objetivo

es un servicio 100% libre de defectos.

e Sistema para vigilar el desempefio del servicio: Las compafiias de servicio

excelentes auditan el desempefio del servicio, tanto el propio como el de los

demas competidores, de manera regular. Sus instrumentos son : compras de

comparacion, compras fantasmas, encuesta de clientes, formatos de sugerencias

y quejas, equipos de auditoria de servicio y cartas al presidente.

e Sistema para satisfacer a los clientes que se quejan : Las empresas de servicios

dirigidos responden con rapidez y generosidad a las quejas de los clientes.

Ejemplo : existen politicas como : “Cuando los clientes deben esperar mas de 10

min., en el restaurante, pero menos de 20 se les sugiere una bebida gratuita, si

deben esperar mas de 20 min. la comida es gratuita™.

e Satisfacer a los empleados tanto como a los clientes : Las empresas creen que las

relaciones con los empleados se reflejaran en las relaciones con los clientes. La

direccion realiza una mercadotecnia interna y crea un entorno de apoyo a los

empleados y de recompensa por un buen desempeiio de servicio.
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OFRECER GARANTIAS Y CONTRATOS DE SERVICIOS PARA PROMOVER
LAS VENTAS

El vendedor es el responsable de la satisfaccion de las expectativas normales o

razonables del comprador de los bienes.

Herramienta N°1. GARANTIAS. Son declaraciones formales del desempefio esperado

del producto por parte del fabricante. Los productos bajo garantia de reparacion pueden
retornarse al fabricante o al centro designado de reparacion para ésta, se reemplazo o

reembolso. Las garantias son exigibles legalmente.

En el Cédigo de Comercio de México dentro de la Ley General de Proteccién al
Consumidor (Capitulo 1X) se habla de las Garantias ofrecidas en un bien o servicio, éstas

deben sujetarse a los dispuesto en esta Ley y a lo pactado entre proveedores y compradores.

La poéliza de garantia debe expedirse por el proveedor por escrito, clara y precisa, su
alcance, duracion y condiciones, mecanismos para hacerlos efectivos, domicilio para

reclamaciones y establecimientos o talleres de servicios.

El consumidor puede optar por pedir la rescisién o reduccion del precio y la

indemnizacion por dafios y perjuicios, cuando la cosa tenga defectos o vicios ocultos.

Se puede ofrecer una garantia especifica como herramienta de mercadotecnia, pero se

deben tomar ciertas decisiones :
1. La garantia debe distinguir la oferta de la empresa de la del competidor.
2. La garantia debe tener una caracteristica convincente y que impulse a las ventas.

3. La garantia debe establecer el remedio por el cumplimiento : reemplazo de

bienes, reparacion, intercambio o reembolso.

La garantia es una herramienta eficaz de mercadotecnia en dos situaciones :
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e La empresa y/o el producto no son bien conocidos. Ejemplo : Si una empresa
ofrece un liquido “x” para eliminar las manchas mas dificiles de las alfombras.
una garantia de “reembolso si no esta satisfecho™ proporciona al cliente

confianza para comprar el producto.

e La calidad de producto es superior a la de la competencia. Asi la empresa puede
ganar al garantizar un desempefio superior como herramienta competitiva para

traer a mas compradores y/o cobrar precios mas elevados.

Herramienta N°2. CONTRATO DE SERVICIO (Garantia extendida). El

comprador desea asegurar ¢l mantenimiento, recepcion y el servicio de reparaciéon mas alla
del periodo garantizado que ofrece el vendedor. Estos contratos ofrecidos por el vendedor
para proporcionar un servicio gratuito de mantenimiento y reparacion durante un lapso

determinado y a un precio especifico.

POTENCIAL DE MERCADO Y DE VENTAS

NATURALEZA DE LA DEMANDA

La determinacion de un producto es realmente un analisis de la demanda de ese
articulo. Existen factores para que exista demanda efectiva de un producto: 1) Una

necesidad o deseo. 2) Capacidad de comprar. 3) Disposicion para comprar.

1) NECESIDAD. Debe existir una necesidad por un producto. Actualmente es mucho
mas realista hablar de deseos que de necesidades. Muy pocos de los bienes y
servicios que se venden actualmente son en realidad necesarios en el sentido de

necesidad de supervivencia.

La poblacion en el factor de mercado vive de necesidades o deseos. Puede que no
sea la  poblacion total sino  solamente algin  sector en  particular,
como los estudiantes, las personas comprendidas entre ciertas edades o las que viven en

determinadas zonas.
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2) CAPACIDAD DE COMPRA. Se refiere a la cantidad de dineroa  disposicién de los
compradores potenciales. Desde un punto de vista de investigacion no es un
indice dificil de obtener. Los investigadores de mercado emplean los depdsitos
bancarios, la recaudacion del impuesto sobre la renta y diferentes estadisticas de los
ingresos nacionales para medir la capacidad del mercado sobre compras de diferentes
productos. La medida de la capacidad de compra trata de determinar cuanto dinero se

encuentra en manos de los clientes potenciales.

3) DISPOSICION PARA COMPRAR. La posesion de dinero no es suficiente para crear
una demanda efectiva. Muchas personas tienen medios, pero no desean gastarlos, asi,
el determinante final de la demanda real es la disposicion del cliente para entregar su
dinero a cambio de la satisfaccion de sus deseos. Sin esta disposicion no existe
demanda ; por ello, la disposicion es otro elemento entre los factores psicolégicos que se

relacionan con el ciclo econdmico.
NECESIDAD DE ANALIZAR AL CONSUMIDOR.

Es necesario distinguir a una persona que realmente compra el producto y el individuo
que provoca que se realice la compra. El factor de mercado depende del individuo a quien
se destina el producto. Por ejemplo : las mujeres compran una gran promocion de las
camisas para caballero, sin embargo el potencial del mercado de las mismas viene

determinado por el numero de hombres y no de mujeres.

El punto de arranque de cualquier analisis del cliente es determinar quien empleara el

producto e identificar todas las caracteristicas posibles de los usuarios.

Otro aspecto del analisis del consumidor es determinar la rapidez con que se emplea el
producto en cuestion. Por ejemplo : Muchos articulos se consumen diaria o semanalmente
(productos de consumo), mientras que otros se compran una vez cada diez o veinte afios

(algunos productos industriales).

Es importante determinar con exactitud qué provocan las compras. Muchos productos se
compran como consecuencia de algin acontecimiento especial. Ejemplo : Cuando la gente

se casa, normalmente compra muebles, articulos electrodomésticos, viviendas, ropa y
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muchos otros productos. Para los productos que se compran en diferentes ocasiones o en
cantidades variables durante un periodo determinado, el analista debe determinar las
cantidades que los consumidores compran, esto reviste particular importancia en articulos
tales como alimentos, el vestido y la mayoria de los bienes de conveniencia. No es
suficiente con saber quién compra y con qué frecuencia sino que también es preciso conocer

cuanto compra durante un determinado periodo.
TECNICAS BASICAS PARA OBTENER EL POTENCIAL

El procedimiento normal es determinar en primer lugar el potencial de mercado para el
producto y a continuacion estimar qué parte de ese total captara una empresa determinada.
es mas rapido calcular directamente el potencial de ventas de un producto. En algunos
casos el mercado potencial y el potencial de ventas pueden ser idénticos. Si un producto es
realmente Unico y no tiene competencia directa, el mercado potencial y el potencial de

ventas son los mismos siempre y cuando la empresa mantenga su monopolio.

Las cuatro técnicas fundamentales para determinar el potencial de ventas y el mercado

de un producto son las siguientes :

B Derivacion del Factor del Mercado. Comienza con el factor del mercado y por
eliminacion de diferentes segmentos del mismo, se llega a una estimacion de

nimero de personas que pueden comprar ¢! producto.

Esta técnica tiene diferentes ventajas. En primer lugar, la validez aparente del
método es elevada, porque el analista puede seguir la l6gica del sistema sin poseer
un conocimiento de la estadistica o de investigacion de mercados. El método se
funda en alguna estadistica valida que tiene pocos errores relativamente. Otro
aspecto favorable es su simplicidad : exige muy poco analisis estadistico y su
empleo es reijativamente barato. El buen analista empieza con esta técnica y

solamente utiliza otras cuando se ve forzado para conseguir una cifra aceptable.

El inconveniente principal del método es que con frecuencia las bases sobre las

que se eliminan sectores del total son solamente estimaciones y no existen datos
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exactos para determinar qué porcién de la cifra total serd el mercado de un

producto.

B Analisis de correlacion. Este método se halla relacionado con el método del
factor del mercado excepto por el proceso matemdtico empleado. La
variacion del factor del mercado se correlaciona con la variacion de la
demanda del producto que se estudia, y la resultante es una relacion de indole

matematica.

Este método solo se puede emplear cuando se dispone de un historial de ventas del sector
de la empresa, porque la correlacién es simplemente un analisis matematico de la relacion
entre las variaciones de diferentes series de datos. Si el historial de ventas es el sector, la
ecuacion resultante es el potencial de mercado, pero si el historial de ventas es de la
empresa la ecuacion resultante nos da el potencial de ventas. Una de las principales
virtudes de este método es que su resultado final es una ecuacién aparentemente exacta a la
que el directivo puede incorporar algin factor de mercado y obtener alguna estimacion
aparentemente precisa de la demanda del producto. Sin embargo, se debe tener gran
cuidado al emplearla. Se considera altamente significativa una correlacion de mas o menos
0.5 0 0.6, en analisis de mercado se necesita obtener un coeficiente de mas o menos 0.9 o
superior para obtener una ecuacién valida. Probablemente el principal inconveniente de.
este método es que el jefe de ventas medio no comprende el proceso y, por lo tanto, suele
considerar sus resultados con cierto grado de suspicacia. Aun cuando el analista de
mercados entienda perfectamente el procedimiento otros ejecutivos deben aceptar los
resultados basandose en la fe que tengan en €l. Otra limitacion del empleo de este método
es que pocas organizaciones tienen personal competente en estadistica y pocos jefes de

venta son capaces de calcular un coeficiente de correlacion.

B Investigacion de Mercado. Es el diseﬁo, obtencion y presentacion sistematica de los
datos y hallazgos relacionados con una situacion especifica de mercadotecnia.
Consiste en ponerse en contacto con clientes potenciales y formularles preguntas
con la esperanza de averiguar si comprarian un producto determinado a un cierto

precio.
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La principal desventaja de este método se encuentra en su costo y en el tiempo que se
utiliza para su realizacion. Para el jefe de ventas que debe conseguir rdpidamente una idea
del potencial de mercado de un producto, este método no es apropiado. Es conocido que los
estudios sobre las compras son muy discutidos. es muy facil para la persona que responde a
la entrevista decir que compraria un producto determinado, pero la verdadera prueba es
saber si estd dispuesto o no a gastarse el dinero. Esta investigaciones exageran grandemente
la realidad de la situacion ; no obstante, estos estudios e investigaciones se emplean

ampliamente en la realidad.

Muchas veces la investigacion es el (nico camino practico para estimar la dimension de
un mercado. Frecuentemente este método se emplea para eliminar los segmentos de un

factor de mercado.

W Prueba de mercados. Absorbe gran cantidad de tiempo y dinero, es probablemente el
método mas exacto para estimar el potencial de ventas de ciertos productos, el
motivo es que la prueba de mercado exige que los compradores se gasten realmente

el dinero.

Una de la ventajas de eta técnica es que nos da un potencial de ventas de forma directa
de los productos que se experimentan, pero desgraciadamente este técnica exige un gran
esfuerzo y mucho tiempo antes de que su resultado se conozca. Esta técnica se emplea
principalmente cuando existe un niumero pequefio de unidades, se puede producir con un
costo minimo con objeto de calcular el tamafio del mercado antes de invertir una cantidad
considerable de dinero en un producto determinado. Las pruebas de mercado pueden no ser
representativas para aquellos productos que requieren cierto tiempo para ganar la

aceptacion en el mercado o que tienen una tasa baja de consumo.

POTENCIAL TERRITORIAL

Después de que el potencial total de mercado o de ventas se ha determinado el jefe de
ventas desea dividirlo entre sus diferentes divisiones territoriales, con objeto de distribuir
adecuadamente el esfuerzo de ventas y evaluar el rendimiento relativo de cada zona o

distrito.
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El método mas comin para realizarlo es emplear algiin factor de mercado o indice
desglosado por zonas. Estadisticas tales como la poblacion , las ventas de detallistas y
mayoristas, la actividad industrial y en general la mayor parte de los gastos incluidos en el

censo se dividen en municipios.
PRINCIPIOS PARA EL ANALISIS DE POTENCIAL DE MERCADO

Se deben de seguir algunos principios fundamentales al analizar el mercado de un

producto :

1. Reducir el nimero de factores de mercado. Cuando mayor sea el numero de
factores de mercado en los que se basa el analisis, mas dificil serd determinar
exactamente qué es lo que afecta la demanda de un producto. La inclusion de
muchos factores en un indice de mercado se traduce en la duplicidad de unos

cuantos factores basicos.

2. Emplear una buena logica. Es la base de un buen analisis de mercado. Para
determinar y emplear los factores de mercado, todo lo que se requiere
esencialmente de un analista es una mente légica y aguda que puede buscar y
aislar las fuerzas exactas que provocan el consumo del producto en estudio. Si
esta logica es defectuosa, también lo seran los resultados. Para ser logico, el
analista debe tener buenos conocimientos fundamentales de economia y

marketing.

3. Seguir mas de un método. Un buen analista de mercado emplea muchas de las

diferentes técnicas a su alcance para contrastar unas con otras.
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LIMITACIONES DE LOS ANALISIS DE MERCADO CUANTITATIVO

La investigacion de mercado cuantitativa tiene cuatro limitaciones basicas que el
directivo de ventas debe conocer si quiere emplear estos sistemas como instrumento

adecuado de planificacion de ventas :

1. Exactitud . La investigacion de mercados no tiene una exactitud completa. Muchas
veces las cifras tienen errores considerables. No obstante no quiere decir que esas
cifras no sean valiosas. Las estimaciones pueden variar entre un 10 o un 20% de la

realidad y seguir siendo valiosas.

El directivo debe saber que lo que se puede hacer es una estimacién. Todos los
investigadores de mercado se han visto forzados a efectuarlas en algin momento, sobre
todos cuando la investigacion se realiza como consecuencia de la comercializacion de

nuevos productos.

Una adivinanza con cierta base frecuentemente es mejor que no formular estimaciones

de ninguna clase.

2. Tiempo. Una buena investigacion consume mucho tiempo. Generalmente no se
puede realizar en un dia o una semana y muchas veces transcurriran meses antes de

que los resultados se puedan conocer con cierto grado de seguridad.

3. Costos. Una buena investigacién cuesta dinero, las investigaciones que cuestan muy

poco dinero suelen ser bastante malas.
4. Personal. Se necesita el personal capacitado para realizar una buena investigacion.

Se debe verificar que la persona esta perfectamente calificada para el trabajo que va

a realizar.
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PREVISION DE VENTAS

La prevision de ventas es la base de la planificacion presupuestaria de la organizacién.
Los departamentos de produccion, personal, financiero y los demas planean su trabajo y
determinan sus necesidades para el periodo siguiente. Si la prevision es erronea también lo
seran los planes. Si la prevision de ventas es reducida la empresa puede perder grandes

beneficios que se hubieran conseguido participando ene 1 mercado en toda su extension.
PERIODO DE PREVISION DE VENTAS
Las previsiones de ventas se efectian por periodos trimestrales, semestrales y anuales.

Se considera que las previsiones de periodos inferiores a un afio son a corto plazo. los
anuales son previsiones normales y las estimaciones durante periodos largos de tiempo se

consideran a largo plazo.

La decision sobre si la prevision debe efectuarse por periodos inferiores a un afio,
depende de la naturaleza de la actividad de la empresa. En muchos sectores la actividad es
tan variable que cualquier estimacion es dudosa, porque es imposible prever en periodos

futuros.

En aquellas actividades en las que es necesario un grado de exactitud extremo, es

obligada la prevision a corto plazo.

Las estimaciones a largo plazo normalmente se realizan para planificar inversiones de

capital.
FACTORES QUE INFLUYEN EN EL VOLUMEN DE LAS VENTAS

La prevision de ventas debe tener en consideracion muchos factores a parte de las

estadisticas cuantitativas. La persona que prevé debe analizar cuatro factores basicos :

& Condiciones internas de la empresa : Cualquier cambio en la estructura de

precios, canales de distribucién, productos u otras politicas internas de
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marketing influyen en las ventas futuras, por esto se debe estimar esta
influencia. Por ejemplo : Se sabra que la empresa tiene que incrementar sus
precios aun cuando esta accion reduzca el volumen de unidades vendidas, la
cifra total de ventas quiza suba o baje de acuerdo con la elasticidad de precios.
Por lo tanto es imposible formular una prevision de ventas realista sin tener en

consideracion el precio futuro del producto.

& Condiciones del sector industrial : La cifra de ventas de una empresa esta en
relacion con las ventas totales de un sector, por lo que cualquier cambio en el
sector tienen un impacto directo en la empresa. Si las condiciones competitivas
dentro del sector cambian como publicidad, politica de ventas o disefio del

producto, entonces el volumen de ventas futuro de la empresa se ve afectado.

& Condiciones cambiantes de mercado: El directivo debe conocer cualquier
cambio basico en la demanda primaria del sector. Tales cambios pueden no ser
revelados por medio del andlisis de mercado, basado en el pasado. El analisis de
las condiciones del mercado futuro es importante si la empresa vende a pocos

sectores.

& Situacion general de la economia : Una influencia importante en el desarroiio de
las ventas futuras es la salud de la economia. Muchos de los métodos de
previsién de ventas son reflejo de la opinion sobre la cual sera la actividad
general econdmica durante el periodo de tiempo siguiente. El directivo de ventas
debe ser competente a la hora de predecir las condiciones generales de la
economia lo cual supone conocer a fondo los diferentes indicadores de la
actividad economica. Se precisa una comprension considerable del
funcionamiento de la economia v una determinacion para mantenerse al dia del

desarrollo econoémico.

Un indice de prevision es aquel cuya variacion precede al movimiento del factor que se

trata de predecir.
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METODOS DE PREVISION DE VENTAS

Se puede emplear cualquiera entre seis métodos basicos para prever las ventas futuras de
un producto. Si los diferentes métodos empleados arrojan resultados parecidos, la prevision
tendra un grado de confianza mayor. Sin embargo, si surgen divergencias muy acusadas es
preciso realizar una investigacion mas profunda de la misma. Dado que la prevision de
ventas es muy importante lo mas indicado y seguro es utilizar diferentes métodos de forma

combinada.

Los métodos son :

1. Opinién del directivo. Es la técnica conocida mas sencilla y antigua ; consiste en
obtener las opiniones de los altos directivos en relacion con las ventas futuras.
Algunos habran empleado otros métodos de prevision para dar una opinion,
mientras que otros habran llegado a esa conclusion como consecuencia de su

intuicion y experiencia.

Las principales ventajas de este sistema son su rapidez y simplicidad, los inconvenientes

son

® Muchas personas consideran que es un método muy poco cientifico pues es poco |
mas que la adivinacion en grupo. La mayor parte de las opiniones que se llevan
a la mesa de conferencias no se basan en los hechos sino mas bien en la
experiencia personal o intuiciones personales sobre futuras condiciones

econdémicas.

e No parece ser muy adecuado que personas que no estdn relacionadas con la
actividad de ventas intervengan en su prevision. Es muy dudoso que el jefe de

produccion sepa cuales seran las ventas futuras.

o Cualquier subdivision de la prevision de ventas por productos, clientes u otras
unidades de marketing, con objeto de controlar las operaciones, es dificil de
efectuar si la estimacion de ventas no se ha recopilado tomado como base las

estadisticas de! mercado.
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Algunos directivos dicen que este sistema se debe emplear en ausencia de datos de
caracter externo o interno sobre los que hay que basar la prevision pues en estos casos es el

unico sistema para prever las ventas.

2. Integracion de previsiones del equipo de ventas. Este sistema comienza
recogiendo la prevision de cada vendedor de los diferentes productos en su zona,
para lo que se provee de impresos especiales a los vendedores. En este caso, las
ventas totales de la empresa son la suma o integracion de la prevision individual

de cada vendedor.

En la mayor parte de los casos, solamente es util cuando el equipo de ventas esta
constituido por vendedores muy calificados y que poseen la debida competencia para

efectuar este trabajo.

La estructura del mercado, en donde actia el vendedor, tiene un papel importante y
afecta a su capacidad de prevision, si el mercado es tal que los vendedores tienen un
nimero reducido de clientes, podran facilitar probablemente previsiones mas dignas de

crédito que si vendieran a muchos clientes insignificantes.

Las principales ventajas son :

® Hace uso del conocimiento especializado de las personas que estan mas

proximas al mercado.

® Asigna la responsabilidad de la prevision a aquellos que tienen que conseguir

resultados.

® Da al equipo de ventas una mayor confianza en las cuotas provenientes de las

previsiones.

® Tiende a que los resultados tengan mayor estabilidad y exactitud debido a ia

magnitud de la muestra.
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& Facilita la subdivisién por producto, territorio, cliente o vendedor.

Los inconvenientes de este método son :

e Los vendedores prevén muy mal pues son excesivamente optimistas o

pesimistas, segln las circunstancias.

e Si las estimaciones se emplean como base para fijar cuotas, los vendedores se
inclinan a subestimar [a demanda con el fin de que el objetivo que se les marque

sea mas facil de alcanzar.

e Los vendedores frecuentemente desconocen los amplios esquemas econémicos
que influyen en las ventas futuras, por lo que son incapaces de prever

tendencias a medio y largo plazo.

e El método supone mucho tiempo, tanto para los directivos como para el equipo

de ventas.

3. Métodos de las expectativas del usuario. Algunas empresas industriales prevén
las ventas solicitando informacioén a sus clientes sobre las futuras adquisiciones
durante el periodo siguiente. Esta técnica tiene solamente aplicacion en aquellos

casos en que existen pocos clientes y faciles de identificar.

Las ventajas son :

o La prevision se basa en la informacion conseguida directamente de los usuarios

del producto cuyas acciones de compra determinan en realidad las ventas,

e Ofrece a la persona que prevé una idea subjetiva del mercado y de los que

piensan los usuarios.

® Supera cualquier otro método indirecto, puesto que permite a la empresa que

realiza la investigacion obtener informacion de la forma y detalle requerido.
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e Ofrece la posibilidad de efectuar una previsién cuando otros métodos son
inadecuados o inexistentes, por ejemplo: prever la demanda de un nuevo

producto industrial del que no existen antecedente de venta.

Las desventajas son :

® Es dificil de utilizar en mercados donde los usuarios son numerosos o dificiles

de localizar.

® Depende del juicio y cooperacidon de los usuarios del producto, algunos de los

cuales pueden estar mal informados o mostrar poco deseo de cooperar.
e Basa la prevision en expectativas que estan sujetas a cambio.
® Requiere gastos considerables de tiempo y personal.

4. Proyeccion de tendencias. Se puede emplear para efectuar previsiones de venta a
largo y corto plazo. La actividad economica futura viene determinada por
diferentes factores economicos y sociales y por decisiones politicas que se toman
en el presente. Por ellos es ilogico prever las ventas sobre las bases del analisis

de la tendencia ciclica.

La técnica de prevision a corto plazo, basada en ajustar el comportamiento de ventas
actual por un indice estacional, es poco mas que una féormula matematica para determinar
lo que significan las ventas actuales cuando las proyectamos hacia futuro durante un mes o
mas. Suele tener éxito, porque durante unos meses pocos acontecimientos econdomicos
afectan sus exactitud de forma significativa. Es poco adecuado intentar efectuar una
prevision anual sobre la base de un comportamiento estacional. Sin embargo para periodos
mensuales o trimestrales de prevision, ha demostrado ser un procedimiento bastante exacto

en muchos casos.

5. Andlisis de los factores de mercado. Las ventas futuras dependen del

comportamiento futuro de los factores que determinan la demanda de productos.
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Desde un punto de vista cientifico, el método mas valioso para resolver el
problema es por medio de la estimacion del comportamiento de los factores de
mercado que originan la demanda del producto. Una vez que la prevision de los
factores del mercado se realiza, se puede traducir en forma matematica en cifras
de ventas. Existen dos procedimientos basicos para efectuar esta traduccion : 1)
Derivacion directa partiendo del factor de mercado :Consiste en obtener una
estimacion del factor o factores d mercado y derivar directamente de estas cifras
una estimacién de ventas del producto. Por ejemplo: Supongamos que un
fabricante de muebles ha considerado que el numero de matrimonios en un
periodo determina sus ventas. Ha descubierto que vende 250 unidades por cada
1000 matrimonios, por lo que obtiene las estimaciones del numero de
matrimonios del afio proximo y efectia una simple multiplicacion. Si el nimero
de matrimonios fuera de 4 millones sus ventas serian de 1 millon de unidades.
2) Analisis de correlacion : El analisis de correlacion entre las ventas de una
empresa y el comportamiento de sus factores de mercado es un instrumento mas
preciso para prever las ventas. Las técnicas de correlacion ayudan a determinar
el grado de relacion que existe entre el volumen de ventas y los factores del
mercado que se consideran. El empleo de la correlacion milltiple permite
incorporar factores de mercado en un sélo procedimiento ademas tiene varias
ventaja técnicas pues permite la derivacion de una formula por la cual se pueden
prever las ventas. Un inconveniente para su empleo es que necesitamos contar
con un historial de ventas amplio para que ofrezca confianza. Es dificil que
exista una correlacion entre dos series de datos si contamos con menos de diez
observaciones ( 10 afios de experiencia). Este inconveniente es un limitacion
para el analista pues muchas empresas no realizan esta actividad desde hace

tiempo v quizas las estadisticas no existan.

. Investigaciones sobre el consumidor. Se pueden prever las ventas futuras
haciendo una investigacion sobre el consumidor. Esta no es una técnica
ampliamente utilizada en la prevision de ventas. En este procedimiento el
directivo investiga entre sus clientes para conocer si piensan comprar o no el
producto. Esta técnica se parece al método de las expectativas de los usuarios

pues la fuente de datos es el cliente, pero los detalles de la ejecucion difieren
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significativamente. Este método es peligroso y solamente se debe efectuar en
circunstancias especiales, es decir, cuando las actitudes psicologicas del
consumidor son el principal factor del mercado y provocan la demanda del

producto.

TERRITORIOS E ITINERARIOS DE VENTA

La distribucion de los territorios de ventas es otra faceta de la planificacion de la
direccion. Al crear los territorios, la direccion les asigna funciones planificadoras a los

niveles regionales.

TERRITORIO DE VENTAS : Es un numero de clientes y posibles clientes situados

dentro de un area geografica y asignados a un vendedor, sucursal o distribuidor.

Para comprender este concepto se debe entender que un mercado esta constituido por
personas y no por lugares personas con dinero para gastar y disposicion para hacerlo. Un
mercado se mide por el poder de compra de las personas. Los factores geograficos

solamente se deben considerar en las siguientes medidas :

1. Los clientes que constituyen un territorio debe estar en la misma zona para facilitar

la cobertura.

2. Las lineas de division geografica se deben trazar alrededor de los grupos de clientes

para facilitar la identificacion cuantitativa del territorio y controlarla.
RAZONES PARA ESTABLECER TERRITORIOS DE VENTAS

B Asegurar la cobertura adecuada del mercado potencial. Con una buena distribucién
territorial el vendedor puede dedicarse a su region. Las zonas no deben ser muy
amplias pues una persona puede utilizar una cantidad de tiempo indebida para
viajar, y el potencial de ventas no debe ser tan grande como para permitirle lievarse

los mejor y mas sobresaliente del mercado.
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W Aumentar ¢l interés y efectividad de los vendedores. Al delimitar los territorios se
desarrolla una actividad directiva responsable en los vendedores, pues cuando un
vendedor tiene su propio territorio es como si tuviera su propio negocio, asi se
enorgullece de sus resultados y al mismo tiempo es mas consecuente con sus

obligaciones pues él es el tnico responsable de los resultados de su zona.

B Control y evaluacion de las actividades de los vendedores. Mantener a una persona
dentro de una zona geografica determinada da a la direccion un instrumento de
control. Es mas facil fijar una ruta para el vendedor, se le da una lista de clientes
junto con sugerencias e instrucciones sobre la frecuencia de las visitas a cada
cliente. Su rendimiento real se puede medir comparandolo con el potencial de su

territorio o con los tipos de cuotas territoriales.

MM Facilidad de desarrollar otras funciones directivas de marketing. Un sistema de zona
bien planeada ayuda a la realizacion de otras funciones. El analisis de las ventas y
de los datos de costo se pueden calcular con resultados mas positivos. La
investigaciéon de mercado se puede usar para fijar cuotas realistas y preparar
presupuestos de ventas y gastos. Si los vendedores tienen que distribuir material
publicitario, conseguir que los distribuidores participen en la publicidad local o
desarrollen trabajos relacionados con la publicidad, los resultados son mas efectivos .

si el trabajo se asigna y controla sobre una base territorial.

B Reduccion de los costos de venta. Estos se pueden reducir si la direccion actia
cuidadosamente al establecer los territorios e itinerarios de sus vendedores. No se
produciran despilfarros y duplicidad de esfuerzos, dentro de un distrito la direccion
fija 1a ruta de los vendedores, asi se dedica menos tiempo a viajar y se produce un

aumento en el tiempo efectivo de ventas.

M Mejora de las relaciones con el cliente. Cuando mas se sabe sobre los clientes mejor
se les puede servir. Si a un vendedor se le dirige adecuadamente visitara a sus
clientes regularmente, y sus clientes desearan su visita. La regularidad en las visitas
es muy importante, pues si ¢l vendedor no se encuentra con el cliente regularmente,

el pedido se ira a algun competidor.
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RAZONES PARA NO ESTABLECER TERRITORIOS DE VENTAS

La ausencia de zonas es razonable en una pequeiia empresa con pocos vendedores
actuando solamente en un mercado local. Aqui la direccion puede controlar y planificar la
actividad de ventas sin la ayuda de los territorios. Los territorios se hacen mas necesarios a

medida que los mercados de la empresa y el equipo de ventas aumentan de tamafio.

La ausencia de territorios se justifica cuando existe una amistad personal en las

transacciones.

Algunos jefes de ventas estiman que no pueden permitirse dedicar dinero y tiempo para
efectuar una division de zonas. Al no enfrentarse con el problema de division de territorios
se corre el riesgo de crear problemas directivos como costos operativos muy altos, cobertura

inadecuada, descontrol del equipo de ventas y disputas con los vendedores.
PROCEDIMIENTOS PARA ESTABLECER TERRITORIOS

El objetivo de la division territorial es lograr que las diferentes zonas sean iguales en
cuanto a su potencial de ventas como en la carga de trabajo. Alcanzar ambos objetivos es

algo inalcanzable pero el directivo debe tratar de conseguirlos.

Las cambiantes condiciones del mercado ejercen una presion sobre las empresas para
estudiar y ajustar sus territorios. Ain cuando se emplean diferentes procedimientos para
crear las zonas, la estructura territorial de una empresa se ve influenciada por el negocio

potencial en el mercado y por la carga de trabajo que se requiere de los vendedores.

Un plan de trabajo para establecer zonas incluye cinco fases :

1. Seleccionar una base unidad de control para los limites territoriales.

2. Analizar las cargas de trabajo de los vendedores.

3. Determinar los territorios basicos considerando el potencial de ventas y los

esquemas de visita.
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4. Establecer un itinerario para los vendedores.

5. Efectuar estudios de ventas y costos territoriales de forma continuada.

DETERMINACION DE LA UNIDAD BASICA PARA LOS LIMITES
TERRITORIALES

El primer paso es seleccionar una unidad de control que sirve como base territorial.
Normalmente se emplean unidades como estados, ciudades, zonas metropolitanas y zonas
comerciales. Es preferible que la unidad sea pequefia por dos razones : 1. Porque ayuda ala
direccion a darse cuenta de un valor basico de los territorios que es la determinacion del
potencial desde el punto de vista geografico ; 2. El empleo de pequefias unidades de control

facilita el ajuste de los territorios.

Estados : Es una zona demasiado grande para controlar y evaluar adecuadamente las
operaciones de venta. Los territorios se pueden fijar en estados si la empresa tienen un
pequefio equipo de ventas que cubre un mercado nacional de forma extensiva en vez de
intensiva. Este sistema es sencillo barato y conveniente. Las zonas que tienen problemas
son dificiles de localizar, también si la empresa desea igualar el potencial de ventas entre

sus hombre es dificil de realizar cuando la unidad mas pequeiia es un estado.

Ciudades y Zonas Metropolitanas :

Zonas Comerciales : Son una base territorial, popular, especialmente para empresas que
venden por medio de mayoristas y detallistas. Es una region geografica que comprende una
ciudad que domina el mercado mas las zonas circundantes, cuyo comercio fluye hacia el
centro de la ciudad. Una zona comercial se basa en los habitos de compra del consumidor y
en los esquemas comerciales normales. En estas zonas ignoran las divisiones politicas. Al
hablar de una zona comercial generalmente se refiere a una extension geografica pero en

realidad debemos pensar en ella con relacion a un producto especifico.

El empleo de esta zona tiene varias ventajas. Se basan en consideraciones econémicas y

no politicas, son realistas por presentar esquemas de comportamiento comercial y se basan
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en habitos de compra de los clientes, facilitan la planificacion de ventas, su andlisis y su

control.

También existen inconvenientes el principal es la dificultad de definirlas con relacion a
un producto determinado ; las zonas difieren en dimension y tamafio dependiendo de
factores como la naturaleza del producto, el clima, las condiciones topograficas, carreteras,
numero y tamafio de clientes, canal de distribucion y el nivel de distribucién (mayoristas y

detallistas).

ANALISIS DE LA CARGA DE TRABAJO DEL VENDEDOR

Dado que la configuracion del territorio depende del potencial de ventas y de la carga de
trabajo, es de maxima importancia que la direccion identifique y mida los factores de estas

cargas :

& Naturaleza del puesto : El esquema de vistas esta relacionado con la naturaleza
de su trabajo. El que sélo tenga por mision vender, efectuara mas visitas por dia y
cubrird un territorio mas extenso que el vendedor que tenga que efectuar mucho
trabajo promocional ademas de la venta. Cuando en el mercado existe una fuerte
competencia y una concentracion de grandes clientes se aconseja tener dos
vendedores para que visiten a un mismo cliente, el primero visitara
periddicamente para concertar ventas y el segundo hara el trabajo promocional.

Asi, el trabajo total se divide en dos y se abarca un mayor territorio.

o Naturaleza del producto : Puede tener un efecto en el esquema de visitas del
vendedor. Un bien de consumo que tenga un indice de rotacién elevado necesita
mas visitas por parte del vendedor que un producto industrial en donde las ventas

repetitivas son limitadas.

o Canal de Distribucion : EI canal utilizado tiene gran influencia sobre el namero
de clientes que existen en un drea de cien km. Cuadrados. Las empresas que
venden a mayoristas no tienen tantos clientes como las que venden a los

detallistas y ninguna de ambas tienen tantos clientes dentro de una zona
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determinada como las organizaciones que venden directamente al consumidor

(de puerta en puerta).

148



PARTE Il

149



CAPITULO I1I

CASO PRACTICO
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RASSINI FRENOS

(MERCADO DE REPUESTO
NACIONAL)
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ante la actual situacion econdmica por la que traviesa nuestro pais, se presenta una
serie de desafios y coyunturas, las cuales se deben aprovechar de una o de otra manera para

obtener beneficios en la comercializacion de autopartes.

La problematica econdmica afectara con mas fuerza a las pequefias empresas, y

actualmente sobreviviran las que con mas vision y creatividad manejen la actual crisis.

La falta de liquidez en el mercado, obliga a establecer un control especial de la cartera,
vigilando y asesorando a los clientes sobre la conveniencia de que sus pagos sean
oportunos, ya que solamente de esta manera se podra garantizar una estabilidad para todos

los involucrados en la actividad.

Frente a tal situacién existe actualmente un problema, en el Mercado de Repuesto, en
cuanto a la competencia con respecto al precio de los productos pues se siente que el
comprador se guia primordialmente por el precio dejando en un segundo término la calidad
de los mismos lo que origina que las empresas tengan una disminucién en su
participacion en el mercado, como consecuencia de esto se han originado conflictos entre
mayoristas de las misma empresa, tales como el aumento de competencia en funcion a sus
precios ; asi, la propuesta de Rassini Frenos es que el precio se fije en funcién del COSTO
+ 18 ; es decir, que si el producto cuesta $100.00, el precio de venta sea de $118.00.
Lamentablemente esto es solamente respetado por unos cuantos mayoristas ya que al resto
de ellos los tnico que les interesa es utilizar el producto como gancho para vender otros
productos o acumular clientes vendiendo grandes volumenes del mismo disminuyendo el

precio de $118.00 a $I 10.00 o, incluso, a $105.00.

Una posible solucion para aumentar el porcentaje de participacion en el mercado
seria utilizar una estrategia de apoyo a los distribuidores ubicados en las areas que atn no
se han abarcado, por ejemplo, para Rassini Frenos seria tener como alternativa el llegar a
los estados de Sonora, Tamaulipas, Sinaloa, Durango, Coahuila, Nayarit y Zacatecas
tratando de hacer frente a problemas que les han impedido su introduccion en dichas zonas

como el costo de Fletes que actualmente tiene que se pagado por los clientes.
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HIPOTESIS

La utilizacién de un Programa eficiente de Mercadotecnia, aunado a la existencia de un
buen Departamento de Mercadotecnia, permitira que la Industrias puedan dar respuesta a

las demandas de produccién que les sean requeridas y asi elevar sus ventas.
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INTRODUCCION

El presente capitulo trata de presentar una visién real del Mercado de Repuesto

Nacional (Discos, Rotores y Tambores) en México.
Se recopilan diferentes datos del mercado ya mencionado de 1994 a 1998.

El contenido de esta tercera parte tiene como eje central el porqué del comportamiento
de las ventas de Rassini Frenos en su mercado de repuesto nacional parte integrante del

Grupo SanLuis.

La presentacion de los datos se da de manera trimestral, éstos fueron obtenidos de
diferentes fuentes como: INEGI (Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica), SECOFI (Secretaria de Comercio vy Fomento Industrial), BANCOMEX

(Banco de México) e INA (Industria Nacional de Autopartes).

El contenido de este capitulo abarca una breve historia del Grupo SanLuis y de Rassini

Frenos, ademas de su filosofia.

Después se inicia abarcando cada uno de los temas vistos en la teoria para comparar a
ésta con la realidad , para lograr esto se aplicaron cuestionarios y se realizaron entrevistas
al personal de la Gerencia de Ventas, la informacién obtenida sirvié para mostrar una

vision real del departamento antes mencionado.

Los temas retomados son : Producto y sus caracteristicas, Tipo de Empaque, Precio,
Participacion en el Mercado, Organizacion en Rassini Frenos, Organizacion en el
Departamento de Ventas, Instrumentos de Promocion, Estrategia, Garantias, Prevision de
Ventas, Potencial de Ventas y Territorio de Ventas. Ademas de mostrar un Record de
Ventas de la empresa y su comparacion con el promedio registrado en la INA (Industria

Nacional de Autopartes).



GRUPO SANLUIS

SanLuis es una corporacion con dos divisiones operativas, con una visién global
competitiva en los mercados mundiales, lideres en sus operaciones y con un crecimiento

fuerte y sostenido, éstas son SANLUIS MIN (Minas) y RASSINI FRENOS (Autopartes).

Rassini Frenos es proveedor lider en el continente americano en suspensiones y

componentes para frenos en equipo original y el mercado de repuesto.

BREVE HISTORIA :

1929 : Rassini inicio operaciones en México como un taller de hojas para muelles.

1970 : Inicio exportaciones a E.U. a la Compafiia American Motors.

1974 : La planta de Piedras Negras inicio sus operaciones.

1980 : Inicia operaciones la planta de resortes.

1988 : SanLuis adquirio las empresas de Rassint a Grupo AHMSA.

1988 : La capacidad anual de produccién de Piedras Negras y Xalostoc era de 44,000 v

24,000 toneladas respectivamente.

1990 : Rassini y NHK de Japon coinvierten en Piedras Negras para una planta de barras de

torcion.

1994 : Rassini adquiere del Grupo ICA la empresa Automanufacturas, productora de partes
para frenos en Puebla, ahora llamada Rassini Frenos con plantas de fundicion y
maquinado. Rassini adquiere una empresa fabricante de partes automotrices de hule-metal,

BYPASA localizada en Querétaro.

1995 : Se incrementa la capacidad de produccion a 72,000 toneladas en Piedras Negras y

28.000 toneladas en Xalostoc.
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1996 : Rassini Y Hendrickson coinvierten en Piedras Negras para construir una plante

(LEXA) para fabricar muelies para vehiculos pesados.
Rassini adquiere una planta fabricante de partes para frenos Rodamex ubicada en Toluca.

Rassini invita a Brembo empresa italiana lider en tecnologia de frenos a participar como

socio en Rassini Frenos y crear una nueva empresa, Brembo Rassini.

1996 : Rassini coinvierte con NHK de Japén para adquirir dos empresas fabricantes de
muelles y resortes en Brasil para ampliar su presencia en el mercado mundial. Rassini
NHK incrementa la capacidad de produccion en barras de torsion de 530 a 1900 Mpzas.

invirtiendo 5 millones de Dls.

1997 : Rassini, derivado del contrato ganado con General Motors USA, decide construir
una nueva planta en Piedras Negras llamada Suspensiones Rassini con una capacidad de

produccion de 60,000 toneladas anuales.
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RASSINI FRENOS S.A. DE C.V.

Rassini Frenos es parte integrante del Grupo SanLuis dedicada a la fabricacion y
comercializacion de Discos, Rotores y Tambores para frenos de automoviles. Todos los

anteriores con la marca “AMB”.

Como parte de su filosofia estd la atencion y apoyo a.la fuerza de ventas de sus
distribuidores, ya que considera que solo uniendo sus esfuerzos es posible lograr las metas
deseadas en ventas, las cuales generaran beneficios a todos los que participan en esta

actividad.

BREVE HISTORIA

1974 : Incursiona en la exportaciones a U..S.A.

1976 : Inaugura la Planta en San Martin Texmelucan, Puebla.

1980 : Exportaciones de Equipo Original U.S.A.

1989 : Exporta el 70% de la produccion

Cierra su Planta en Tlanepantla.

Consolida operaciones en San Martin.

1994 : La adquiere el Grupo SanLuis Rassini.

1996 : Asociacion con Brembo, empresa italiana.
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FILOSOFiA
¥ Fundamentada en valores de grupo, y con cada uno de sus miembros.
¥ Genuino involucramiento de la gente.
¥ Mejora continua
v Excelente calidad total y completa satisfaccion de nuestros clientes
¥ Disciplina y constancia
¥ Clave de productividad = disciplina sélida.

El mercado en el que participa Rassini Frenos es de ambito Nacional e Internacional

considerado como Competido.

Esta investigacion analiza, como ya se habia mencionado en la delimitacion, el caso de
Rassini  Frenos : Mercado de Repuesto Nacional, en su Departamento de Ventas

Nacionales.
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PRODUCTOS
Los tipos de Discos, Rotores y Tambores son las siguientes :
B TAMBORES :
e Tambor Trasero : Usado en automoviles y camionetas ligeras.
e Tambor Trasero con Maza Integrada : Usado en automoviles compact‘os.
e Disco Tambor Trasero : Usado en automdviles de nueva tecnologia.
B TIPOS DE DISCOS Y ROTORES :

e Disco Delantero : Usado en automéviles de tipo compacto con alta resistencia a

la abrasion.

e Disco Delantero Ventilado : Disefiado para condiciones severas de manejo y una

mejor disipacion de calor.

e Rotor con Maza Integrada : Para automoviles pesados, camionetas ligeras,

camionetas de 3.5 toneladas y microbuses.
ACABADO DEL PRODUCTO

El acabado del producto es completo de acuerdo a los requerimientos de los clientes del

Equipo Original, cuenta con :
o Balanceo y Rectificacion
e Tasas y Birlos

e (Capa anticorrosiva
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e Acabado multidimensional
EMPAQUE

Los productos AMB son los {inicos que cuentan con un empaque que permite una mejor

distribucion y manejo.
Consta de una caja blanca con una etiqueta que contiene las siguiente informacion :
® Lodo AMB
e Numero de la parte
& Aplicacién del producto
e [eyenda de “No rectificar”
® (Codigo de barras

PRECIO

El precio de los productos AMB es considerado como competitivo ya que es como un
Equipo Original listo para instalarse y comparado con la competencia mas cercana, que no

reuane los requerimiento de calidad, existe un 9% de diferencia.

En general, los productos, estan un 20% mas caros que la competencia sin embargo, son
de excelente calidad, duran el doble y tienen menos problemas de colocacion y

funcionamiento lo que justifica el precio.
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PARTICIPACION EN EL MERCADO

La principal competencia de Rassini Frenos en su mercado de repuesto son:
INDUSTRIAS MARQUEZ, ROTOMEX, ROTAJAL, DYMA, RAFRE-RODAMEX e
IDSA.

B RASSINI
FRENCS
BIDSA
DINDUSIRIA
S MARQUEZ
ODYMA

52%w ROTAJAL

OIR(B

14%

B ROTOMEX

FUENTE : Elaboracion propia con datos proporcionados de la Gerencia de Ventas de Rassini Frenos.M.R.
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ORGANIGRAMA DE RASSINI FRENOS S.A. DE C.V.

DIRECTOR
GENERAL
B l |
GERENTLE GERENTE GERENTE GERENTE GERENTE GERENTE GERENTL
RECURSOS CALIDAD AMAQUINADO VENTAS FUNDICION COMPRAS FINANZAS
HUMANOS
i
VENTAS VENTAS VENTAS
REPUESTO REPUESTO EQUIPO
ENXPORTACION NACIONAL ORIGINAL
-3
!
[ d 1
EJECUTIVO ADMINISTRA
DE VENTAS TIVO DE
VENTAS

FUENTE : Elaboracion propia con datos proporcionados de la Gerencia de Ventas de Rassini Frenos.M.R.

DEPARTAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

Se encarga de los programas de capacitacion relacionados con los sueldos y salarios,

salud e higiene, ademas de encargarse de la seguridad en la planta.

Las funciones principales de este departamento son la planeacion y el reclutamiento del

personal, la seleccion, entrenamiento y el desarrollo, la evaluacion del desempefio y la

administracion de sueldos y salarios.

El Gerente de este departamento debe informar al Director General sobre todo
movimiento de personal, salarios y prestaciones, ademas de acordar con los jefes de cada
* seccion el cuando verificar los programado. También tiene la obligacién de atender a cada

empleado sobre quejas, sugerencias, etc. Tramita la seleccion de los candidatos a distintos

puestos.
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DEPARTAMENTO DE CALIDAD

El control de la calidad, dentro de Rassini Frenos, se da desde la configuracion general
de la linea de productos, asegurandose de que el producto esté de acuerdo con las
especificaciones hasta llegar al contacto con el cliente, a fin de que éstos obtengan los que

pensaron que estaban comprando.

Este departamento tienen mucho contacto con los departamentos de ventas y compras ya
que debe estudiar las fuerzas y debilidades de la empresa frente al mercado para determinar
la calidad competitiva del producto, ademas participa en la elecciéon de los proveedores

adecuados que le ofrezcan un optimo en cuanto a la calidad y el precio de los materiales.

Establece una atmdsfera para la calidad, lo que obliga a introducir programas

actualizados sobre la calidad como 1SO 9000 y QS 9000.

Implementa programas y planes de administracion para el sistema integral de control de
la calidad, revisa el sistema total de control de calidad para la evaluacion de la suficiencia

del mismo en cuanto a las necesidades de la confiabilidad del cliente.
DEPARTAMENTO DE COMPRAS

Este departamento tiene las siguientes actividades : Llevar el control de informacién
sobre abastecimientos de la materia prima, tiene a su cargo los sistemas de almacenamiento

y por lo tanto, el control de inventarios.

Lleva una estrecha relacion con el departamento de calidad, pues realiza inspecciones
de las materias primas compradas, investiga sobre la calidad, precios, condiciones de pago

de los diferentes proveedores.
DEPARTAMENTO DE FINANZAS

Esta en manos de una Gerente o contralor. Tiene la responsabilidad de llevar las

cuentas generales de la compaiiia, ademas de llevar su control.
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Debido a tamafio de la empresa, se puede decir que es una unidad independiente pues
lleva registros y analiza todo tipo de cuentas relacionadas con las operaciones de la

compaifiia.

Decide si se otorga o no crédito a los cliente, cobra las cuentas por cobrar y maneja las

cuentas por pagar. Aprueba presupuestos y estudia los costos e impuestos.

El Gerente debe discutir con el Director General y dar a conocer a los demas directivos
de la situacién financiera de la compaiiia y de los movimientos financieros, lo anterior se

hace por medio de juntas mensuales.

Se tiene un contacto directo con los otros departamentos, pues esto le ayuda a coordinar

las actividades y el control interno.

En este departamento se tiene contacto con los clientes y proveedores.
DEPARTAMENTO DE VENTAS

Esta empresa cuenta con un Departamento de Ventas cuyas funciones principales son la
Promocion y la Venta de productos a los principales mayoristas del pais. Dentro de esta
promocion se toman en cuenta los Puntos de Venta haciéndose investigaciones sobre
mayoristas y susAperﬁles, si éstos cuentan con una infraestructura y cobertura requeridas se

concerta una cita para comenzar con la promocion del producto.

Este Departamento esta organizado de la siguiente manera :

® | GERENTE DE VENTAS : Cuenta con una formacion académica de licenciatura
en Contaduria Publica, aqui pareceria que esta persona no tiene nada que ver con
esta drea, sin embargo, la mayor parte de su experiencia laboral esta en este tipo de
areas y no dentro de la Contaduria. Sus principales funciones son la Planeacion,
Direccién, Organizacion y Control de las Ventas a nivel Nacional de acuerdo con el
presupuesto anual establecido, incluyendo capacitacion y adiestramiento del

personal de la empresa y del personal de clientes mayoristas. Ademdas de negociar
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con prospectos y realizar la Investigacion de Mercados en funcién a la demanda y

competencia.

e 3 EJECUTIVOS DE VENTAS : (1 en Guadalajara y 2 en el D.F.). Su funcién es
dar atencion directa al cliente cuidando el servicio a éste asi como la localizacion de
nuevos clientes que relinan los perfiles deseados de los mayoristas, ademas de

dedicarse a la cobranza cuidando la recuperacion oportuna.

o 2 COMISIONISTAS O VENDEDORES : Su actividad esta en base a un contrato,
realizan su trabajo de manera independiente cumpliendo con presupuestos

elaborados para zonas y/o lugares asignados.

e 1 ADMINISTRATIVO DE VENTAS : Recibe, por fax o teléfono, pedidos, los

procesa y manda a la Planta para que ésta los envie a mas tardar en 48 hrs.

Cabe mencionar que dentro de la empresa no existe un Departamento de Mercadotecnia

ya que las funciones de éste son realizadas por el Departamento de Ventas.

El objetivo principal de esta investigacion es determinar cuales son los factores que
intervienen en el comportamiento de las ventas en el mercado industrial, parte
determinante de éstos factores son los instrumentos de promocion que le permiten, a

Rassini Frenos, lograr una mezcla promocional exitosa. A continuacién se mencionan :

INSTRUMENTOS DE PROMOCION

Su mezcla promocional esta formada por :

e Publicidad : Enfocada a la reahlizacion de articulos promocionales como Posters,
Agendas, Gorras, Encendedores. etc. etiquetados con el logotipo de la marca
AMB. Con lo anterior se cumple con la funcién de presentaciéon publica
permitiendo dar una legitimacion del producto ya que son muchas las personas
que reciben el mismo mensaje : "AMB con toda seguridad”. Ademas de penetrar
en el comprador repitiendo varias veces el mensaje al ver los productos, mismos

que dramatizan impresamente a la compaiiia.

165



e Promocién de Ventas: Es realizada por medio de cursos de capacitacion v
entrenamiento a vendedores y mecanicos lo que permitz  proporcionar
informacion adicional al consumidor, ademas de ofrecer descuentos ocasionales
que incorporan un incentivo o contribucion para el consumidor. Dentro de esta
capacitacion entra el Programa Anual de Capacitacion a Vendedores en donde se
les dice como tienen que responder a preguntas de los clientes, por qué comprar
el producto, estructura de la comercializacion (ubicacién y quiénes son los
distribuidores). De estas dos formas la compafiia hace una invitacion para

adquirir sus productos.

e Ventas Personales : Son realizadas por los comisionistas y vendedores logrando
asi una relacion personal, inmediata e interactiva entre la empresa y el cliente
dando paso a todo tipo de relaciones, éstas pueden ir desde una relacién de ventas
hasta una amistad personal, logrando que el comprador tenga un mayor

compromiso de atender y responder al vendedor.

® Relaciones Publicas : Se dan por medio de visitas a diferentes clientes, directores
y duefios de refaccionarias, ademas de hacer invitaciones a la Planta ubicada en
San Martin Texmelucan, a personal de los clientes para que éstos se cercioren de
que la produccidn esta hecha con tecnologia de punta. Lo anterior hace que haya:
una mayor credibilidad teniendo caracteristicas mas auténticas y creibles que un
simple anuncio o promocional, mandando el mensaje al comprador como una

noticia.

Cabe mencionar que en esta mezcla promocional no es usado el Mercadeo Directo ; es

decir, la utilizacion de Correo Directo y de Correo Electronico entre otros.

Con referencia a este altimo comentario se explica el porqué en Rassini Frenos los
instrumentos de promocion que se utilizan con mas fuerza son la Promocion de Ventas y
las Relaciones Publicas , pues por medio de ellas es mas facil profundizar en la

caracteristicas mas importantes de los productos.
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Ahora se hablara un poco del Presupuesto destinado para este departamento. Del 100%
de Presupuesto Anual designado para Rassini Frenos, sélo el 3% es destinado para el

Departamento de Ventas del cual :

.002 - Publicidad

.008 - Promocion de Ventas

.015 - Fuerza de Ventas

.005 - Relaciones Publicas

. 030 = 3 % - Departamento de Ventas

Lo anterior es por que los altos directivos consideran que la inversion en Ventas es de

poca importancia, ademas de ser una “gasto sobrado™.

A continuacion se muestran aigunos de los TIPS DE VENTA que son usados por el

Departamento de Ventas para lograr el convencimiento del cliente :
Por qué comprar productos AMB ?

1. Porque siendo el sistema de frenos un sistema de seguridad del automovil se

requiere utilizar productos de mejor calidad.

2. Rassini Frenos y Brembo Rassini, son proveedores de Ford, GM, Chrysler, Nissan,
Volkwaen y BMW,

3. Precio competitivo.

4. Listo para instalarse.

5. Garantia.

6. Balanceado y rectificado
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7. Birlos y tasas de calidad.

8. Capa anticorrosiva.

9. Mayor durabilidad.

10. Empaque con etiqueta (NOM 052).

11. Seguridad y confort

12. Acabado multidireccional.

13. Fabricado con tecnologia de punta (asociacion con Brembo).
14. Control de calidad en todos los procesos.

15. Materia Prima de primera.

16. Empresa Lider en México.

17. 37 afios de experiencia.

18. Empresa mexicana mas moderna en América Latina.

19. Producto exportado a Estados Unidos, Canada y Alemania.
20. Apoyo técnico y comercial al cliente.

Dentro de este departamento se realizan juntas semanales con el departamento de
produccion para checar programas pues algunas veces no se respetan los calendarios
 establecidos. También se hace una revisién de inventarios con respecto al 80-20 ( del 100%
de productos que vende la empresa el 80% de las ventas estan determinadas por el 20% de

los productos mas vendidos), ademas de revisar que las piezas vendidas estén dentro del

margen establecido.
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TIPO DE ESTRATEGIA UTILIZADA

La estrategia que usan es la de PRESION que, como ya mencionamos con anterioridad,
implica la utilizacion de fuerza de ventas y promociéon comercial dirigida hacia los
intermediarios de canal para inducirlos a pedir y manejar el producto y promoverlo con los

usuarios finales.

FUERZA DE

VENTAS Y INTERMEDIARIOS USUARIO FINAL
PROMOCION

COMERCIAL

ENFOQUE DE CALIDAD Y SERVICIO

El producto AMB es fabricado observando al maximo las tolerancias exigidas por los
clientes de Equipo Original (Plantas Armadoras) desde su disefio, fundicion, maquinado e
inspeccion de pruebas hasta su aprobacion, para lo cual se requiere de un equipo técnico y

humano que trabaje bajo la premisa de “LA MEJORA CONTINUA™.
CALIDAD = LIDERAZGO.

La calidad de procesos de produccion y de su gente la hace una compaiiia de clase

mundial.

La calidad es evaluada con la certificacion de Calidad QS-9000 mas ISO-9000 -

consolidandose como empresa lider en ¢l mercado.

La calidad del producto ha sido clave para el crecimiento en ventas, tan dinamico que se

ha tenido y ello continua siendo un factor competitivo determinante.

Como ya se menciono las facilidades de SanLuis Rassini Autopartes utilizan el equipo

mas avanzado, y existen programas para una mejora continua en proceso y con ello
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garantizar los requerimientos de calidad de los armadores de equipo original a precios

competitivos a nivel internacional.

Debido a la excelente calidad de los productos se han hecho merecedores de los

siguientes premios :
Reconocimiento Internacional de Calidad Total
Supplier of the year General Motors ( por 5° afio consecutivo).
Q1 Ford Motor Co.
Gold Pentostar Chrysler Corp.
Quality Mater Cimard Nissan
Achievendent of Quality Target NUMMI (Toyota)

Conjuntamente con el trabajo sobre la calidad, Rassini Frenos colabora con el
mantenimiento del medio ambiente sujetando sus operaciones a leyes y reglamentos

federales y estatales en materia de proteccion ambiental.

La principal reglamentacion es la Ley General de Equilibrio Ecolégico y Proteccion al
Ambiente la cual ha expedido reglas relativas a la contaminacion de Agua, aire, ruido y
sustancias peligrosas. Cada afio se practican auditorias en cada una de las plantas en las

cuales se han obtenido resultados satisfactorios.

Como resultado de! TLC se ha establecido un convenio ecolégico entre México, E.U. y

Canada.

En Rassini Frenos se llevé una auditoria ecoldgica por el equipo estadounidense del

TLC en la que los resultados estuvieron dentro de los estandares establecidos.

Actualmente ponen mucha importancia a el SERVICIO AL CLIENTE, sugiriendo y

dando informacién constante sobre nuevos productos (discos de chevy), informacion
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semanal del backorder (piezas pendientes de surtir) informando la fecha de entrega v

visitas continuas a los clientes.
GARANTIAS

La garantia que se ofrece es contra defectos de fabricacién siempre que cumpla con los

siguientes requisitos :

e No haya sido rectificado (torneado).

¢ No haya sido maltratado.

e No haya sufrido sobrecalentamiento.

No hay un tiempo ni kilémetros determinado sobre los cuales esté fijada la garantia pues
aseguran que los productos duran de acuerdo al trato que se les de. Los vendedores utilizan

la siguiente frase : “Dime como manejas y te diré cuanto te dura el producto”.
PREVISION DE VENTAS

Dentro de este departamento utilizan la Opinién del Directivo y la Integracion de
Previsiones del Equipo de Ventas como anicos métodos para la prevision de sus ventas. De
estos métodos utilizados, tiene mas peso la Opinidén del Directivo pues le dan un peso del

51% y un 49% a la Integracion de Previsiones del Equipo de Ventas.

Por esto la opinion de los directivos son definitivas y tajantes ya que no importando si
tiene o no experiencia, siempre dice la (ltima palabra con respecto a las previsiones. Aqui
se puede decir que se basan en una especie de “adivinaciéon” lo que hace que el prondstico
sea poco confiable y totalmente ejecutable. En el caso de la integracion de previsiones se
reunen los diferentes vendedores, ejecutivos de ventas y el gerente para integrar sus datos.
El tnico problema en este caso es que en algunas ocasiones les dan poco tiempo para
realizarlas (2hrs a medio dia) y se ven obligados a sacar la “bola de cristal” para cumplir

con estas.
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Estas previsiones se realizan trimestralmente, pero estin sujetas a cualquier tipo de

ajuste que sea necesario o requerido por fos directivos.

POTENCIAL DE VENTAS

Como ya se habia mencionado en la parte tedrica, el analisis del Potencial de Ventas es
el Analisis de la Demanda del Producto. Originalmente existen varias técnicas para obtener
este potencial ; sin embargo, en esta caso, al igual que en el anterior, se basan en la
experiencia y el conocimiento de los mismos vendedores, presionados, un poco por los

directivos.

TERRITORIO DE VENTAS

La delimitacion de su territorio de ventas esta dada en base a la division politica de la

Republica Mexicana.

Cuentan con tres zonas territoriales dedicadas sélo a la promocion de los productos y

una dedicada al control de las anteriores:

® Zona Noroeste : Tijuang---------------- Promocion

® Zona Occidente : Guadalajara---------- Promocién

s Zona del Golfo : Estados del Golfo---- Promocion

e Zona Centro: D.F Control
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RECORD DE VENTAS DE RASSINI FRENOS S.A. DE C.V. (PIEZAS)

1994-1998
1994 1995 1996 1997
ENERO 17,817 12,503 23,591 21,291
FEBRERO 20,923 23,015 29 882 20,367
MARZO 18,207 25,708 43753 21,580
ABRIL 17,588 11,859 14,577 22,356
MAYO 16,246 15,810 12,795 24,854
JUNIO 18,680 22,378 17,802 20,671
JULIO 15,721 19,458 20,892 22,031
AGOSTO 16,270 13,256 31,412 31,004
SEPTIEMBRE 19,425 16,592 20,737 23 457
OCTUBRE 20,395 19,580 21281 20,143
NOVIEMBRE 22,344 25,568 29,044 32,991
DICIEMBRE 16,001 20,689 22,397 30,460
TOTAL 219,617 226,411 288,163 291,205
NIVEL SERVICIO 81% 77%
MILES DE PESOS 18,301 18,868 24,014
350,000 -
300,000 @ o
4 250,000 ~ o \.
< 200,000 A ‘ ¢ ¢
B 150,000 A
= _
100,000
50,000
0 : . : ,
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
3T0.617 (226,411 | 288,163 291,205 | 244,538

ANOS

FUENTE : Elaboracion propia con datos proporcionados de la Gerencia de Ventas de Rassini Frenos.M.R.
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20,355
40,517
22,693
26.882
25,574
33,913
24,551
36,012
14,041

244,538

79%
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Si lo comparamos con el Volumen de Ventas Total del Mercado de Repuesto registrado

en la Industria Nacional de Autopartes (INA) :

1996 1997 1998
ENERO 103.7963 115.3174 119.6303
FEBRERO 128.8020 107.9508 159.1519
MARZO 145.6177 94.5621 119.3279
ABRIL 165.1188 217.0320 249.2829
MAYO 125.6875 212.1856 254.8136
JUNIO 83.0173 126.1795 161.8252
JULIO 136.6714 162.8195
AGOSTO 188.1659 201.6306
SEPTIEMBRE  133.1381 173.8301
OCTUBRE 115.0717 121.3431

NOVIEMBRE 128.3885 132.6895
DICIEMBRE 162.1990 233.2746

TOTAL 1,615.6742 1,898.8148 1,064.0318

PROMEDIO 134.6395167 158.2345667 177.3386333

PIEZAS
S
o

50
0 T i T
1995 1996 1997 1998 1999
134.64 158.23 177.33
ANOS

FUENTE : Elaboracion propia con datos proporcionados det INA.

Aqui podemos ver que, en general, se ha tenido un crecimiento sostenido de 1996 a
1998, pero al comparario con las ventas de Rassini Frenos : vemos que durante 1996 el
volumen de Rassini Frenos fue de 288,163 piezas vendidas, lo que lo hace que esté por

encima del promedio de ese afio que fue de 134.64 piezas, en 1997, Rassini Frenos vendié
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291,205 piezas y también estuvo por encima de las ventas promedio y en 1998 vendio

244,538 colocandolo, también, sobre el prumedio que se ubico en 177.33.
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CONCLUSION

Para plantear esta conclusion se retomaran los objetivos de esta investigacion y la

negacion o aceptacion de la hipétesis plantada.

En general todos y cada uno de los objetivos planteados fueron resueltos durante el
desarrolio de esta investigacion ya que en el segundo capitulo se abordo el tema de
Mercadotecnia Industrial, en el cual se mencionan todos y cada uno de los factores que,
tedricamente, deben intervenir para el dentro de este mercado para que haya un buen

funcionamiento.

También se mostraron que las caracteristicas o atributos que el consumidor industrial
busca son la calidad y un buen servicio. Aunque en algunos casos se inclinan por el precio

de los mismos.

En el caso practico resalté que una mezcla promocional efectiva puede basarse en una
buena utilizacion de la publicidad, promocion de ventas, fuerza de ventas y relaciones
publicas, ademas de mostrar que actualmente es de vital importancia, para los productores,
el brindar un buen servicio a los clientes, pues frente a la competencia éste puede ser la

mejor arma contra ella.

La hipdtesis planteada fue la siguiente : “La utilizacion de un Programa eficiente de
Mercadotecnia, aunado a la existencia de un buen Departamento de Mercadotecnia,
permite que las industrias puedan dar respuestas a las demandas de produccion que les sean
requeridas y asi elevar sus ventas”. Esta hipotesis queda rechazada pues, como se vio en el -
caso practico, no es necesaria la existencia de un departamento de mercadotecnia para que
una empresa pueda dar respuesta a la demanda de sus productos, de hecho, tan solo con la
existencia de un departamento de ventas organizado de una manera que se podria pensar
que no funcionaria y con un programa, que la mayoria de veces es alterado por los altos

directivos, se puede dar respuesta a las demandas de un mercado nacional.
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RECOMENDACIONES

Como ya se ha mencionado con anterioridad la situaciéon econdémica del pais afecta
directamente a la actividad industrial del mismo, sin embargo toda situacion dificil debe
verse como una oportunidad en dénde lejos de sentarse y quejarse por la actual situacion se
deben buscar las oportunidades que, dentro de esta situacién, estan presentes, muchas

veces, sin darnos cuenta.

Dentro del mercado de repuesto podemos decir que al contraerse la produccion de autos,
por la escasa demanda de éstos, existe la oportunidad de vender mas refacciones ya que al

tener dificultad de adquirir autos nuevos, los propietarios tendran que reparar sus unidades.

Los fabricantes de refacciones extranjeros, actualmente estan fuera de competencia,
porque sus precios estan en dolares, tomando en cuenta que los compradores se estan

guiando por el precio de los productos.

Se concluye que una buena alternativa para que las industrias se enfrenten a esta
situacion economica dentro de un mercado muy competido es el brindar, ademas del
calidad y precios competitivos, un BUEN SERVICIO para el CLIENTE en donde se
centrarian las estrategias, dejando a un lado el centrarse, solamente, a la competencia
tradicional en donde se busca solo ganar por ganar llevando a una guerra entre los

competidores directos.

Esta economia puede entenderse como una Economia de Servicio en donde se presenta
una oleada nueva que llega a el mundo de los negocios en México. Es la revolucion del

Cliente.

Asi podemos notar que la gente, actualmente, critica con mas fuerza la calidad de los

servicios y cuando ésta esta mal pide que de alguna manera se remedie la situacion,

Si se hace una reflexion se puede ver que en toda institucion y empresa creada para
brindar servicio como : restaurantes, hoteles, areolineas, hospitales, bancos, etc., el

principal “problema es el conquistar y mantener el respaldo de sus clientes™.
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Asi se muestra que en esta época se esta exigiendo un nuevo enfoque del servicio, por lo
tanto la década de los 90's sera denominada por la historia como LA ERA DE LA
SOBERANIA DEL CLIENTE.

Como ya se vio, el servicio tiene la particularidad de ser intangible, su presentacion y su
consumo son simultaneos, a diferencia de lo que ocurre con los productos, que primero son
fabricados y luego han de venderse y ser utilizados. Tomando en cuenta lo anterior se
recomienda aplicar a los servicios toda una serie de técnicas de gestion de la calidad
desarrolladas por la industria, desde los circulos de calidad hasta los métodos de busqueda
y eliminacién de errores, pero con esto no basta, en la industria en general, la gestion de la
calidad aporta ganancias en productividad al reducirse los sobrantes y costos de
fabricacion ; en servicios, la productividad se expresa en términos de satisfaccion del

cliente y en consecuencia se mide por el aumento de ventas.

El servicio de mala calidad tienen sus raices en una mala calidad, asi lo que se necesita
es la flexibilidad en vez de gerentes autocraticos que uUnicamente se concentren en la
productividad, es necesario mayor compromiso por parte de los empleados, mas confianza
en la presion por parte de los compaiieros y mayor énfasis en las mas amplias cuestiones de
la calidad, la excelencia y la productividad. Los empleados que trabajan de cara al publico
deben disponer de la libertad, asi como la autoridad y la responsabilidad necesarias para,

tratar a clientes individualmente.

PRINCIPIOS SOBRE LOS QUE SE DESCANSA LA CALIDAD DEL SERVICIO.

Principios : manera personal de ser de cada individuo, aquello con lo que nos

comprometemos para actuar.

e Principios: son lo que marca la esencia de un ser humano, la esencia de un

maestro, individuo, de una persona.

& Principios : son aquello que pensamos y podemos hacer.

¢ Principios : son lo que somos nosotros.
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e Principios : son tal y como somos en nuestra idiosincracia, como percibimos la vida

Y coOmo actuamos.

& Principios : tienen que estar orientados a los valores y cultura de servicio para poder

cumplir la vision y la mision, para poder autosatisfacernos y autorrealizarnos.

(QUE SIGNIFICA VENTAJAS COMPETITIVAS ?

De una manera general, se refiere a las capacidades internas de una organizacion ; es
decir, capacidades financieras, administrativas, organizacionales y tecnoldgicas. Ademas

de tomar en cuenta la reputacion e historia de la misma.

En otras palabras para hablar, dentro de una organizacion, de Ventajas Competitivas, se

debe hacer la siguiente pregunta : ;En qué somos mejores ?

Atencién al cliente se refiere a personas, no a cosas, consiste en que encajen dos grupos
de personas, los empleados y los clientes, una vez logrado esto, la empresas obtendra una

ventaja competitiva.

Debe ser ante todo una actitud de la direccién de la empresa.

Es una politica que una vez puesta en practica, debe seguirse aplicando y hay que

practicarla a diario para que la empresa siga activa.

Un buen servicio no es algo exclusivo de empresas como hoteles, lineas aéreas, parques
de atraccion, cuanto mas compleja es una empresa, mas necesitara mantenerse por delante

de sus competidores.

Los clientes esperan ser tratados como gente especial, por lo que no se preocuparan por

las pequefias diferencias en precios o especificaciones.

“SERVICIO PARA LOGRAR VENTAJAS COMPETITIVAS”
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GLOSARIO
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Cuota de Ventas: Es un objetivo asignado a una unidad de marketing para su
utilizacion por la direccion de ventas. Se refiere a un periodo determinado de tiempo vy se

puede expresar en unidades monetarias o fisicas.

Factor del Mercado : Es alguna realidad que existe en el mercado y que provoca la
demanda de un producto. Por ejemplo, el factor del mercado de la demanda de viviendas

puede ser el numero de nuevas familias que se crean cada afio.

indice de Mercado : Expresion matematica de uno o mas de los factores del mercado
que se hallan subyacentes en la demanda de un producto determinado. Por ejemplo :. al
analizar la demanda de servicios médicos podemos crear un indice de mercado compuesto
de dos factores de mercado: la poblaciéon y los ingresos efectivos de compra.
Frecuentemente un factor de mercado o indice se descompone en areas geograficas con

objeto de establecer el potencial de un territorio, su cuota o prevision.

Potencial de Ventas : Participaciéon que una empresa espera conseguir en un mercado

potencial.

Prevision de Ventas : Estimacion en unidades monetarias o unidades fisicas de la
ventas de un producto durante un periodo de tiempo futuro, de acuerdo con un programa de

marketing propuesto.

Mercado Potencial : Ventas esperadas o supuestas de un bien, de un grupo de
bienes o de un servicio para la totalidad de un sector industrial en un mercado durante un

tiempo o periodo de tiempo determinado.
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