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TEMA I: CREATIVIDAD E INNOVACION EN LAS ORGANIZACIONES.

INTRODUCCION:

La creatividad ha sido considerada una de las facultades mis extraﬁas y d:L
ficiles de explicar del ser humano. En la mayoria de las culturas se le atribu- -
yen origenes misteriosos, ya sean adjudicados a una divinidad o a algfin poder -
oculto. De ahi que genera]mente se le haya con51derado como una fuerza no. con--
trolable por la voluntad.

Los estudios modernos en el campo de la psicologia han avarizado poco en --
brindar explicaciones l6gicas y objetivas sobre su origen; sus adelantos se re-
fieren principalmente al conocimiento sobre las caracteristicas distintivas de .
las persanalidades creativas y a-las condiciones amblentales que facilitan o es
timulan su aparicidén y posterior desarrollo.

En consecuencia en este trabajo mfs que dar respuesta a la interrogante SO .
bre el origen de la creatividad y a explicar el porque unas personas son creati
vas y otras no, nos dedicaremos fundamentalmente a exponer algunos métodos que
estimulan el desarrollo de la creatividad tanto individual como en las orgamza
ciones.
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Para referirmos a la creatividad e innovacibn en lag ,|orga.xizacimes‘ moder-
nas y en la vida misma, debemos primero distinguir dichqs téminos de otros se-
mejantes que generalmente nos crean cierta confusién. - ‘

Uno de estos términos es el de "agil:i.dad mental", el cual podemos definir -
como la capacidad de hacer juicios répidos y precisos. Dicha capacidad se encuen
tra asociada generalmente al conocimiento o saber expertos y por tanto es suscep
tible de enseflarse y de practicarse. La creatividad por sy parte, generalmente
no se ensefia y triste realidad casi nunca se préctica. En consecuencia no debe-
mos confundir estos dos términos puesto que corresponden, el primero a capacida -
des que normalmente se desarrollan mediante procesos de aprendizaje y el otro -

a cualidades, que si bién estan latentes en la mayorfa de las personas casi mm -
ca son objeto de un proceso formal de ensefianza y por tanto parecen ser cualida.
des innatas de los individuos. : DR

Asi el ejecutivo de &xito, el cientifico eminente, el ingeniero notable, - -
poseen un conocimiento, un saber experto, son por asi decirlo, "autoridades en
su campo''. A medida que maduran y adquieren una mayor experiencia se vuslven mis
competentes, su saber aumenta, su juicio es mejor.  (Significa esto que sean mis
creativos? No cecesariamente. Aplican con mayor certeza sus conoCimientos exper
tos pero esto no guiere decir que sean creativos, " ‘

Seglin T.Veblen los expertos desarrollan una visifn en forma de tunél,' a la
cual le denomina ''incapacidad educada'. Son expertos en su campo pero incapaces
de apreciar el significado de los conocimientos en campos que les son ajenos.

Sus juicios corren pues el peligro de ser erroneos. Ejemplo de ello lo en-
contramos en juicios emitidos por los expertos en explosivos del ejercito nortea
mericano, quienes negaron toda posibilidad de existencia a la bomba atfmica, ar
gumentando la imposibilidad técnica para lograr detonaria. B

Otro ejemplo lo constituye la declaracifn plblica de la Academia de Cien--
cias de los Estados Unidos en 1940 afirmando la imposibilidad de un avién jet.
Pocos afios después dc estas afirmaciones categbricas de los mejores expertos en
Z:csi campos respectivos, tanto la bomba atlmica como el avifn jet eran una reali

{Qué es entonces la creatividad?
CONCEPTO DE CREATIVIDAD. ¢

De las numerosas definiciones que econtramos hemos seleccionado las siguien
tes que a nuestro modo de ver reflejan suficientemente el significado conceptual
de la creatividad. .

Para F. Buggie la creatividad es la '"capacidad de producir nuevas dpciones',
Myrom S. Allen, entiende por creatividad "la produccién de un significado median
te una sitésis'; M. Rodriguez Estrada sefiala que la creatividad es la "eapaci--—
dad de producir cosas nuevas y valiosas" y por Gltimo para no quedarnos a la za
ga diremos que para nosotros la creatividad debe ser entendida de una manera tan
sintética como la ''capacidad de producir muevas ideas'. :

S , C s |
Para muestra estas definiciones son suficientemente representativas de la
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idea esencial que las vincula a todas ellasgviﬁ‘ X fn-de algo muevo'’,y
se trate de una idea, un concepto, un descubrimiento. Sin embargo, el problema
implicito que subsiste es saber ique es muevo?, lque es valioso?, (Para quien.
es nuevo o valioso? y como medir lo nuevo y valioso. A este respecto Rodriguez . -
Estrada propone tres grados de aproximacifn para tratar de medir o valorar una
creaci6n. En primera instancia el objeto creado es valioso para el circulo afec .
tivo del sujeto creador. En segundo témmino es valioso para el medio social y =
por Gltimo es valioso para la humanidad. . o oo S

De estas aproximaciones, concluye Rodriguez Estrada, resultan tres nive--
les de creatividad: . . . ‘

* El1 nivel elemental o de interés personal; . :
* El nivel medio o de resonancia laboral y profesional y
* E1 nivel superior o de la creacién trascendente y universal.

De acuerdo con estos niveles, la mayoria de las personas pueden desarrolla
su capacidad creativa y ser aportadores de ideas, principalmente en lo,svdasﬁs‘pri
meros niveles y solo algunos pocos privilegiados trascenderan al tercer nivel.
Bs por ello que algunos’ autores reclaman que la cmtividad% Aﬁlﬁd&d y:
agudeza intelectual, mis que conocimientos expertos es una ACTITUD ANTE LA VI- | .
DA. La idea creativa no proviene pues de fSrmulas migicas sino que es o debe --
ser un proceso permanente de -acondicionamiento, de bdsqueda’ ante todo lo existen:
te para obtener un mayor provecho, un mejor uso, una mueva aplicacifn;’etc, que -
se constituyan en nuevas soluciones a problemas individuales o sociales, : - -

Entendida asi la creatividad, podemos afirmar que ella es una actividad po
sible de aprender, desarrollar y sistematizar. En los siguientes pérrafos inten -
taremos conocer mids a fondo el proceso creativo y brindaremos algunas ensefian--
zas que permitan desarrollar nuestra capacidad creativa.

EL PROCESO CREATIVO.

El hombre da nuevas soluciones a problemas, desarrolla nuevas ideas, obras,
conceptos, etc; busca nuevas aplicaciones a cosas ya conocidas, en resumen, crea.
Pero (Cuil es 2l proceso mental que lo conduce a estas creaciones?, '

Las investigaciones al respecto poca respuesta han dado para el conocimien
to de los mecanismos de la mente que conducen a la creacién, sin emb no por
ello se han dejado de desarrollar una serie de supuestos o puntos de vista de -
diver§gs ‘autores para tratar de definir y describir el proceso mental de la ---
creacion, :

Seglin Rodriguez Estrada, cualesquiera que sean las fases del proceso men--
tal que conduce a la creacibn, este proceso implica: ‘ '

a).- Una estructuracién de la realidad.
b).- Una desestructuracibn de la misma.
c).- Una reestructuracién en términos nuevos.

FASES DEL PROCESO CREATIVO,

Una de las primeras teorfas desarrolladas sobre el proceso creador es la -




propuesta por Grahan Wallas en 1926. Los pasos que seﬁala Wallas para generar
ideas y solucionar rroblemas son los %12u10hte$..L . ¢

&

1) .- PREPARACION:

En esta fase sc¢ identifica y define el problema real“y se detemman los
propbsitos espec1f1cas que se pretenden alcanzar. Y S

2).- INCUBACION:

Esta fase comprende un intervalo de tiempo entre e1 mcmento de concluir -
cl primer paso y ¢l momente en que la idea llega repentmanente

3).- ILUMINACION:

Es la fase en la que aparece la idea que pema.te solucionar el problana
que se ha estado manejando.

4) .- VERIFICACION:

Esta fase tiene como,propdsito examinar y probar la idea resul%ante y en
su caso modificarla o cambiarla en razén del logro de los propSsitos estableci
dos en la primera tase.

El profesor Rodriguez Estrada, cuyo texto hemos estado sxguxendo, propone
como fises del proceso creativo las siguientes:

1) .- EL CUESTIONAMIENTO.

Esta fase estaria referida principalmente a la percepcién que se tieme de
un problema determinado. El percibir algo como problema es ya fruto de una in-
quietud intelectual, de curiosidad, de interés, de hfbitos de reflexidn.

Es hacerse preguntas que no encuentran respuestas irmediatas. Es buscar,
Como dice el refran popular ''el que no busca no encuentra'.

2) .- ACOPIO DE DATOS.

Una vez que se tiene conocimiento del problema debe iniciarse la etapa de
recopolicacién de infcrmacién ya sea por lecturas, observaciones, viajes, expe
rimentos, conversaciones con:expertos, etc, que nos permitan dlsponer del me--
jor material para que la mente empiece a trabajar sobre terreno s8lido y fértil.,

3) .- INCUBACION E ILUMINACION.

Esta fase entrafia un proceso mental poco conocido al cual algunas cultu--
ras antiguas relacionaban generalmente con alguna diosa, aquella musa de la -
inspiracién que llega solo a los protegidos y predilectos. En nuestra cultura
alin cuando no creemcs en la existencia de tales musas, se han reconocido en el
lenguaje popular estas fases de inspiraci6n; es comin por ejemplo decir, cuan-
do tenemos alglin problema por solucionar, 'woy a consultarlo con la almohada',

o cuando la idea ya ha hecho aparici6n en nuestra mente, ''se me prendio el fo-
co'', etc, .




4).- LA ELABORACION. | e

Esta fase nos lleva a la concrecién de la idea producto de la imaginacién
o iluminacién de la etapa precedente. Es el memento en el que hay que tender -

el puente entre lo que hemos pensado y la esfera f{sica o social,

Consiste en realizar en los hechos, poner en prédctica, lo pensado.'{ Bnes- 7"

te punto necesitamos hacer acopio de un mayor esfuerzo creativo para pulir, --
aclarar, "aterrizar' en la realidad, esto es para plasmar lo mejor posible --
nuestras ideas, : - R

5) .~ LA COMUNICACION.

En cuanto la idea esta realizada es imprescidible comunicarla a los demds. .- -
Que otros valoren, juzguen y critiquen lo que hemos hecho. Hacer pues que nues .
tra idea trascienda del circulo afectivo al circulo.social. De:nada sirve un'- . ' -
invento nuevo, un cuadro, una escultura, etc, si nadie la conoce. Por Gltimo -
vamos a hacer referencia al proceso de "Solucién Creativa de Problemas' propues -

to por Alex F. Osborn en su obra Applied Imagination. .* "~ 3
1).- DESCUBRIMIENTO DE HECHOS: o

i

a).~ Definicibn del Problema: En este paso se debé,. definir el préBiema y -

el propbsito buscado tan claramente posible que nos permita tener un horizonte
mis amplio para enconcrar soluciones, o ‘

b).- Preparacién: Se refiere a la bfisqueda, recopilacién y anflisis de la
informacién relacionada con el problema a resolver, :
2) .- DESCUBRIMIENTO DE IDEAS:

a) .- Produccidén de ideas; En esta fase la intencién es producir el mayor
nfimero de ideas, no importando su calidad o-aparentes incongruencias. Lo impor
tante es la cantidad de ideas,

b) .- Desarrollo de.ideas: En este paso se seleccionaran las mejores ideas

“ para trabajar con ellas, agregando, reprocesando, modificando, combinando, al-

terando, etc, sus elementos originales.
3).- DBSCUBRI_MIENTO DE SOLUCIONES:

a).- Bvaluacién: Cada una de las ideas seleccionadas se verifican con las
condiciones fijadas al definir el problema para elegir la mejor.

da b).- Adopcién: Implementar, llevar a la prictica la idea que ha sido ele-
gida.

En los procesos creativos que hemos tomado en cuenta hay una serie de ele
mentos comunes que es preciso sefialar, en primer lugar, en todos ellos se hace
referencia a lia identificacién o conocimiento de un problema real y a la formu
lacién de los propdsitos que de antemano se pretenden alcanzar al buscarle so-
lucidén. La incole del problema, personal, organizacional o social, tiene poca
importancia para el desarrollo del proceso creador. Esto es que finalmente cua

lesquiera que sea la importancia del problema, el proceso que se ha de seguir
en la blisquedz de alternativas de solucifn tendra las mismas caracterfsticas.
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nada con EL PROBILEMA objeto de an#lisis, i

En esta fase ha de identificarse, definirse y delimitarse el problema, gsi
como desarrollarse las propuestas de propSsitos y objetivos que }_1ab‘r5n de guiar -
la bGsqueda de soluciones y brindar el marco comparativo necesario para.evaluar.
las distintas alternativas que se produzcan en el proceso. . kL

En este sentido proponemos que la primera fase del ;irdcg;o creador esta relacio * -

Una herramientz de gran utilidad en esta fase es hacernos las siguientés -
interrogantes ;Q8?, (Cémo?, (Dénde?, ;Cufindo?, (Porqué?, zQ.uén?. :

En segundo término es evidente la necesidad de contar con la me;orinfom& -
cién relacionada con el problema. En dicha fase que llamaremos de LA INFORMA --- -

CION, debemos hacer acopio de bibliograffa, entrevistas, viajes, estudios, etc,

de todo aquello que pueda servirnos para apoyar la definicién del problema y - - fo

los posibles propSsitos que se tengan para su solucién, - - Lol

Esta fase como puede apreciarse no tiene limites reales estableciddsfcon -

la fase anterior. El proceso creativo, es un proceso dinfmico y en este ,;Senjcido

la taxonomia emplenda sirve ante todo para propdsitos didécticos que faciliten

una explicacién mids objetiva del proceso creador de la mente humana,

En tercer lugar anotariamos, que una vez que se ha definido con suficiente '’

claridad el prcbiema y nos hemos allegado de toda la informacibn pertinente, de

bemos pasar a una fase de intensiva reflexifn en la que algunos de los métodos -
para estimular el proceso creador podrian ser de alguna utilidad (mis adelante
haremos referencia a algunos métodos), para PRODUCIR las ideas, conceptos, o al
ternativas de solucifén al problema.planteado. '

Nuestra tercera fase del proceso creador seria entonces LA PRODUCCION. Por
dltimo, como cuarta fase proponemos LA APLICACION. Esta fase estarfa sujeta al
menos a un proceso de anflisis en tres subfases, SELECCION, EVALUACION y ADOP--
CION. De las distintas alternativas producidas en la fase anterior deberemos rea
lizar una seleccidn previa, descartando aquellas que en principio nos parezcan
poco factibles; las ideas o alternativas que pasen este primer tamiz, un tanto -
intuitivo pero en ocasiones confiable, procederemos a evaluarlas en razén de los
propbsitos y objetivos establecidos como pardmetros de comparacifn en la primera
fase. Concluida esta parte del proceso debemos decidir cual de las ideas o alter
nativas evaluadas cumple mejor los requisitos establecidos y adoptarla como la —
mejor solucién al problema a poner en préctica.

Cabe reiterar que el proceso creador es un proceso dinfimico, que no siempre
se cumple de la forma tan mecinica que con fines explicativos se han desarrolla-
do y que dichas fases pueden presentarse de una manera simultanea y las ideas --
Creativas surgir en cualquier momento sin que hayamos agotado todo el proceso. -
Sin embargo, es conveniente aproximarnos tefricamente al conocimiento de los me-
canismos de la mente que entran en juego en el desarrollo del proceso creador ya
que ello puede contribuir a mejorar y disciplinar nuestra mente para desarrollar
nuestra capacidad creativa.

PENSAMIENTO Y CAPACIDAD CREATIVAS, |

(Porqué algunos individuos son crativos y otros no? Trataremos de dar res--

el



puesta a esta interrogante.

. . i L ! :{ . . . l .
Los puntos de discusi6n entre los especialistas acerca del pensamiento y =
capacidad creativa generalmente estriban en sus origenes y su desarrollo.

En cuanto a sus origenes el punto de discusién es si el pensamiento'y capa
cidad creativas es determinado por herencia o por el medio ambiente. Algunos es
pecialistas sostienen firmemente que el genio creativo es un producto genético
Gnico de combinacién de genes, un verdadero acontecimiento. » S

Otros aseveran que siendo el pensamiento y capacidad creétivas una habili-
dad primaria del ser humano, puede ser desarrollada mediante la prdctica, tal - -
como la capacidad de memorizar. ' :

La perspectiva que hemos estado planteando se inscribe claramente en esta

Gltima corriente, el pensamiento y capacidad creativas estan presentes en todos

los seres humanos desde su nacimiento y es en su relacién con el medio ambiente,. .

como veremos posteriormente, que esta va desapareciendo,”

En conclusitn podemos decir que todo ser humano posee facultades creati\iés; L
si algunos individuos la poseen en forma extraordinaria y otros no) se:debe fun- -

damentalmente a que los primeros la han desarrollado por la préctica y la expe--
riencia, en tanto que los otros, desgraciadamente la mayoria, no la utilizan, se
les ha atrofiado, y por tanto parecen carecer de ella, - :

No existe por tanto, como asegura Machado, una deferencia significativa en-

tre pensamiento creativo y pensamiento ordinario. Si pensar es relacionar y rela .

cionar y combinar es crear, cualquier pensamiento es potencialmente creativo.

El porqué y cbmo de los distintos grados de creatividad en diferentes perso -
nas puede ser establecido por el andlisis factorial del pensamiento. M. Rodriguez
Estrada, cita los cuatro factores que segin J.P, Guilford pueden darnos una res-
puesta. -

Estos factores son:

La fluidez, cantidad de ideas que una persona puede producir respecto a un
tema o problema en un tiempo determinado.

La flexibilidad, es la heterogeneidad de las ideas producidas.
La originalidad, rareza relativa de las ideas producidas. : ;

t

La viabilidad, cs l1a capacidad de producir ideas y soluciones realizables -
en la préactica. '

LA PERSONALIDAD CREATIVA.

Si en algln punto hay suficiente consenso entre los especialistas del campo
de la creatividad, es precisamente en la caracterizaci6n de los rasgos y cualida
des que distinguen a las personas creativas. -

El método de andlisis de factores propuesto por Guilford, que’hemos citado

anteriormente, y en el cual cada habilidad es considerada como un factor o carac

~y .




teristica intelectual por separado, ha sido utilizaco por numerosos espec1alls-,
tas para medir el talento y capac1dad creativas 'y ‘definir algunos conjuntos de:
rasgos inherentes u la personalidad creativa.

Rodriguez Estrada, autor que hemos citado numerosas veces en este trabago,
sefiala que en las personalldades altamente cCreativas no solo estan en juego cua
lidades y habilidades, sino también actitudes, Esto es, que ademis del conoci--
miento, las actitudes afectivas, volitivas y sociales tienen un papel destacado
en la formacién dec la personalidad creativa,

En su clasificacién distingue con claridad cuales son 1as cualldades corres
pondientes a cada una de las caracteristlcas menc1onadas Asi a la esfera de 1o
cognoscitivo corresponden: o '

a).- Fineza dJe Percepcidn; El sujeto es un buen observador y sabe. captar al
mismo tiempo los detalles y las situaciones globales.

b).- Capacidad Intuitiva: La intuicién es una especie de percepc16n interna,\<
intima e instantdnea de las realidades camplejas, Es una forma de pensamiento en
la cual el manejo de los datos es mds inconsciente que conscientg.

c).- Curicsidad Intelectual: Abierto a la experiencia, flexibilidad mental
que no se deja encerrar en la rutina, Se cree que esta capacidad es 1nnata, pe-
ro lo cierto es que se educa y aprende,

d).- Imaginacién: Fantasia ligada a la realidad.

e) .- Capacidad Critica: No se ata a los hébitos y trad1c1ones ni al confor
mismo intelectual. Se esta siempre dispuesto a ser ensefiado por la realldad y a :
rectificar y cambiar de opinién cuando sea necesario. -

Curiosidad: Capacidad de asombrarse. Preguntarse siempre (Porqe?.
- Cacacteristicas Afectivas: '

a).- Soltura, Libertad: Ser capaz de salir de la rutina y dejar 1rrump1r -
libremente las icdecas. Salirse de los moldes tradicionales.

b).- Pasién: Scr capaz de entusiasmarse, comprometerse, luchar.

c).- Audacia: Capacidad de afrontar riesgos. Apartarse de los caminos cono
cidos y trillados y actuar con rebledia. ‘

d).- Profundidad: Ir mds alld de lo superficial y reflexionar intensamente.

Caracteristicas.Volitivas: |

a).- Tenacidad: Implica constancia, esfuerzo, disciplina, trabajo arduo y
paciencia.

b).- Tolerancia a la Frustracibn: Saber resistir a la ambiguedad e indefi-
nicién. Saber vivir en tensién.

c).- Capacidad de Decisifn: Saber moverse y definirse en problemas de incer
tidumbre y riesgos. ,

En sintésis, podriamos decir que la personalidad creativa es contradicto--
ria y parad63101 Otro autor, F. Buggie, nos presenta un cuadro sucinto de ras-
gos de personalidades creativas extraidos de diversos seminarios que muestran -




mayores contradicciones. A decir de este autor la personalidad creativa se dis- =
" tingue por los siguientes rasgos: RSN Y Co et
Es curiosa, imaginativa, posee confianza en si mismd, tiene una mentalidad -
abierta, posee capacidad de concentracifn, es persistente, aventurera, sensible,
escéptica, imprecisa, inteligente, tiene agilidad mental, es’ independiente, ‘enfr. b
gica, poco convencional, compulsiva e impredecible. : ' T

Cualesquiera que sean los términos en que desde el punto de vista psicol6- .
gico se definan cada uno de estos t&minos debe quedar claro entonces que:la -- . -
persona creativa posee caracteristicas diferentes al comdn de los mortales. Es -
para decirlo menos eufemisticamente una persona jEgolatra, Inconstante, Incon--
forme, Imprecisa, Peculiar y Conflictiva! Uno tiene que preguntarse inmediatamen ~
te después de conocer estas caracterfsticas en que mundo tiene cabida personali =
dades como estas. Y lo primero que se puede apreciar es un total desfasamiento . .
entre los moldes de nuestra sociedad y las organizaciones en que trabajamos con
respecto a las personas creativas. No encajan, tanto el ambienta social como el . -
de las organizaciones tienden a repeler a este tipo de personas. No' las: sopor--. ' .
tan por mucho tiempo y les crean un ambiente tan limitado que estas buscan sa--
lir de ellas. ‘ S

La rigidez de las estructuras organizacionales de las empresas y otros ti-' '
pos de organizaciones burocratizadas generan un 'personalidad compulsivamente.
organizada', interesada en los resultados inmediatos, en la eficiencia y efica- |
cia de los recurscs aplicados que van conformando poco a poco un cuadro de.fac-- = . |
tores que hacen de 1llas lugares muy poco propicios para el desarrollo de la crea ;
tividad. |

Paradojicamente, la presencia de personas creativas es vitalmente necesa--
ria para la sobrevivencia y crecimiento de las organizaciones y de nuestra pro-
pia sociedad.

Veremos a continuaci6n una serie de obsticulos y limitacionés que comunmen
te, tanto en el marco social, individual como ‘organizacional, se presentan para
el desarrollo de la creatividad. Su conocimiento puede ayudar a la superacién -
necesaria para comprender con mayor benevolencia y tolerancia a las personalida
des creativas y lo que es mis importante afin a desarrollar nuestras propias ca-
pacidades creativas.

 OBSTACULOS Y LIMITACIONES A LA CREATIVIDAD,

La creatividad ha sido y seguiri siendo uno de los motores principales del
desarrollo de los individuos, las organizaciones y la propia sociedad. Por ello .
es incomprensible que sea precisamente en esos marcos que se obsticulice con ma
yor presistencia el desarrollo de las capacidades creativas. Asi vemos que las—
organizaciones y la sociedad en general, en su afin de moldear y dominar al in-
dividuo sean las principales propiciadoras del conformismo como una de las vias
mis positivas para la aceptacién social, '

A grandes rasgos podemos sintetizar los principales obstfculos y limitacio
nes que con frecuencia se oponen al desarrollo de la capacidad creativa. En pri
mera instancia econtramos aquellos aspectos relativos al proceso de socializa--
cién del ser humano.

Afirman quienes se han dedicado a la investigacién de este campo que desde
un punto de vista funcional nuestra mente funciona como 'razonadora" cuando ana
liza, compara, evalua y elige y como ''creativa' cuando imagina, prevee, visuall
za y genera ideas. . , -
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Durante los primeros afios de vida del ser humano podee muy poca capacidad

de razonamiento sin embargo tiene una gran imaginaci6n,.’esto es posee la base -.
fundamental para el desarrollo de su capacidad creativa, A medida que crece las .

condiciones sociales le imponen la aplicaci8n y utilizacién de su capacidad ra-

zonadora. Con el tiempo esta capacidad razonadora ira en aumento en detrimento
de la capacidad creativa, a menos que deliberadamente tratemos de que se manten
ga y desarrolle. A este fenomeno William Sheldon atinadamente le ha denominado

""la agonia del cerebro'. _

Es pertinente sefialar a este respecto de que desafortunadamente las -insti-
tuciones sociales, llamense familia, escuela, iglesia, etc., contribuyen de ma-

nera contundente a este proceso desalentador de la capacidad creativa que posee -

mos.

dad razonadora y de memorizacién y la iglesia como institucibn que propicia el

conformismo social, son instituciones que moldean el comportamiento, embrutecien; -

do asi la creatividad natural y congénita de los seres humanos, - - -,

Comi bien safala Rodriguez Estrada "la mayorfa de las persohas somos educa
das en el conformismo. Nuestra familia, escuela o iglesia se empefian en acultu-

rarnos, dirigirnos hacia determminados moldes y modelos; hasta cierto punto, nos .
domestican. Casi todas las sociedades quieren sujetos adaptados, hombres de or-

den cuya mixima virtud sea la adhesi6n a las nommas convencionales'’, _
Asi pues, la forma o proceso en que se inicializa el nifio en la sociedad,

ahoga toda posibilidad de desarrollar la creatividad, Los moldes de camportamien

to a que debe adaptarse, marcados por la tradiciSn o la costumbre impiden y nie
gan libertad para que el nifio se exprese, se comporte y desarrollo con naturali
dad y expontaneidad.

Por otra parte, la necesidad continuada de aceptacifn social, para hacer--
nos sentir parte del grupo social al que nos vinculamos, nos obliga a determina
dos comportamientos que a la larga también se constituyen en cortapisas y fre--
nos al desarrollo de la creatividad, La conformidad se convierte asi en el pa--
trén de comportamicnto que nos facilita la aprobacibn y aceptacién en nuestro -
ambientc social. ~

Carl Rogers resume de la siguiente manera las causas que limitan el desa--
rrollo de la creatividad:

* En la educacién nos volvemos conformistas, esterotipados y rutinafios, -
en lugar de hacernos creativos y pensadores originales.

_ * En nuestro tiempo de ocio dedicamos mis a entretenimientos y diversiones
pasivas que a aguellas actividades creativas que contribuyan a desarrollar nues

tra imaginaciér creadora. .
* En el campo de la ciencia hay una gran cantidad de técnicos perd‘un redu

‘cido nfmero de cllos pueden crear hipbtesis y teorfas fructiferas.
* En las cmprosas la creatividad esta limitada a unos cuantos -alglin geren -

te, el disefiador, etc- mientras que la mayorfa del personal esta vedado dec ac--
tuar creativamente.

* In nucstra vida individual y familiar sucede el mismo fenémeno, tenemds
una fuerte tendencia hacia el convencionalismo y la conformidad en cuanto a la

La familia con sus constantes cortapisas a la actividad de los nifics, la -
escucla con sus procedimientos de enseflanza que tienden a fotalecer 1la capaci--'
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ropi que usamos, los alimentos que comemos, los libros que lcemos y las ideas -
que cxponemos. Tal purece ser que pensamos que ''ser original o diferente cs pe-
ligroso'.

Otros obsticulos al desarrollo de la creatividad devienen de las propias -
limitaciones del individuo y de las organizaciones en que trabaja. Con respecto

a los obstfculos personales tenemos, siguiendo a F. Buggie: '

La bilateralidad del cerebro. .

De acuerdo & la mds reciente investigacibn cientifica, el cerebro esta com
puesto por dos partes o hemisferios, cada uno de los cuales realiza funciones -
totalmente diferontes. El hemisferio izquierdo controla los pensamientos 16gi--

cos, analiticos y proposicionales. Es por tanto la parte que organiza y clasiﬁg{“__

ca. Es un mundo ordenado.

El hmisferio derecho por su parte es totalmente desorganizado. Alli se apre
cia la misica y el arte, la poesia, la intuicién. Es un mundo -extrafio. Allf es- -
ta la creatividad, la capacidad de combinar elementos conocidos en relaciones - .

nuevas y diferentes, .
La rutina en el proceso de solucién de problemas, S

i

Si todos los problemas que tcnemos que enfrentar los resolvemos de acuerdo

a nuestras experiencias personales anteriores, estaremos negando posibilidades
a que surja y se desarrolle el pensamiento creativo. Esta rutina nos evita po--

ner atencién firme al problema, utilizamos el método que hemos seguido en nues-
tras experiencias pasadas, esperando encontrar la solucibn, pero esta no serd -

la solucién mis creativa, con toda seguridad. -
Apegarse con frecuencia a los convecionalismos,

El seguir siempre las reglas y permanecer en la linea para evitar las cri-

ticas es una actitud muy frecuente que desde nifios hemos adquirido, esto nos ga

rantiza seguridac y ciertas gratificaciones sociales, tales como las de pertenen

cia al grupo; sin embargo, esta actitud se constituye generalmente en un fuerte
impedimento para aventurarse por caminos nuevos y desconocidos que nos harfan -
ser mas creativos. : ‘

Fl temor a lo desconocido.

Todas las reglas y normas aprendidas de comportamiento nos llevan general-
mente a recorrer siempre el mismo camino, el que nos es perfectamente conocido
y familiar y ncs brinda seguridad; lo extrafio, lo inusual, lo desconocido, nos
puede parecer emocionante pero con frecuencia le tememos. Debemos aprender a su
pgrgg gsos temores y lanzarnos a nuevas aventuras, ese es el camino de la crea-
tividad,

Mente Divagadora.

Nurerosos cstudios han indicado que la capacidad del cerebro es mucho mayor
de lo que generalmente la utilizamos, Por eso sucede que en muchas ocasiones, -

cuando leemos aigo o estamos escuchando, nuestro cerebro se dedica a otras co--

sas, mis agradables o divertidas, pero que significan una distraccién o distan-
Ciamiento de lo que estamos haciendo. Perdemos la concentracién sobre el proble
ma que nos 1interesa resolver. Debemos superar estas pequefias trampas.de nuestro
cerebro y ser nosotros quien controle su actividad, que nos concentremos en el
mamento que lo necesitamos para dedicarlo a pensar sobre el problema que nos in
teresa resolver. -
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Paranoia, 4

Nuestra capacidad creativa se puede ver frenada por experiencias negativas
que nos hayan sucedido en el pasado, Por ejemplo, que alguién se haya apropiado
de una idea expresada por nosotros. Esta situacifn puede crear una actitud que
se manifiesta en un temor a expresar las ideas que se nos ocurren; nuestra men-
te se bloquea y se nicga a hacer participes a otros de nuestras ideas. o

OBSTACULOS ORGANTZACIONALES,

El precio de equivocarse.

lLas organizaciones no perdonan los errores, las represalias para quienes -
incurren en errores son inmediatas, lo menos que sucede es el despido. Esta ac--

titud de las organizaciones propician que los individuos se comporten exagerada . )
mente respetuosos de las practicas y polfticas establecidas y no se atrevan a - = -
asumir riesgos cn sus decisiones. Como bien lo dice el refréin popular en estos -

medios "la forma mis segura de no cometer errores es no hacer nada".
Necesidad de justificacién: . o
No falta er toda organizacién, personas que se constituyan en los guardia--

nes del orden establecido. Son aquellos, que para justificar su presencia y con

servar sus privilegios, se convierten en los "abogados del diablo' que arremeten
contra toda nueva idea con el afin de destruirla, La historia nos muestra que -
esto no es nada nuevo, ya Maquiavelo sefialaba que "el reformador tiene enémigos
en todos aquellos que se benefician del antiguo orden y tan solo débiles defen-
sores en aquellos que obtendran beneficios del nuevo orden''. : '

La reputacion ganada.

El é&xito, aunque parezca increible, puede ser también un obstéculo a la --
creatividad. Dado que las posibilidades de fracaso de toda idea nueva son muy -
elevadas, una persona que haya cosechado un gran éxito, por sus ideas en una or-
ganizacién puede convertirse con el tiempo en temerosa de un posible fracaso y
optar entonces, como se¢ dice vulgarmente por ''dormirse en sus laureles' y seguir
disfruntando de su reputaci6n antes de ponerla nuevamente en juego en decisiones
riesgosas.

La presidn nara producir.

Las organizaciones quieren resultados inmediatos y tangibles que les permi
~ tan recuperar sua inversidén. Esta es una presifn que se ejerce constantemente so
bre los individuos pura que produzcan de acuerdo con planes, metas y objetivos
previamente establecidos que garanticen su inversidn. Pero, :(Clmo se puede me--
dir la creatividad?.

La sobreadministraciftn.

La actividad operativa de los dirigentes de 1la mayoria de las orgaﬂizacio- v

nes siempre esta recargada de trabajos rutinarios, juntas, revisién de progra--
mas, fechas de cumplimiento, supervisién de equipos, trabajadores, etc..que de-
jan poco o ningun tiempo disponible para dedicarlo a analizar nuevos enfoques -
a los problemas que tiene que resolver, es decir a desarrollar la creatividad.

La frustracibn.
Uno.de los problemas que con frecuencia se presenta en las organizaciones
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: es su falta de visién para encauzar las ideas creativas, Los proponentes de las
| mismas se sienten {rustrados antc .esta actitud y poco ‘a pogo prefieren dedicar
sus cnergias a otras cosas que les proporcione mayor atenc 8n y no sc toman mds
la molestia de hacer propuestas creativas, ' :

DESARROLLO DE LA CREATIVIDAD,

Siendo la creatividad, como ya hemos afirmado en este escrito, una cuali--
dad humana, existc entonces la posibilidad de desarrollarla, La mgygria de los
autores coinciden en sefialar que la capacidad creativa de los individuos puede
desarrollarse mediante el empleo de las técnicas adecuadas. ‘ S

No es nuestra intencifn referirnos a todas las t8cnicas que se han dado a
conocer, sin embargo intentaremos hacer referencia a aquellos que consideramos
mis importantes, .

A este respecto Rodriguez Estrada llama la atencifn sobre tres aspectos --
que se deben considerar como indispensables para-el desarrollo y fomento de la
creatividad: '

* Un medio ambiente que garantice condiciones favorables. s
* La formaci6n de una personalidad creativa a través de los afios,
* Manejo de t€cnicas especificas. . '

MEDIO AMBIENIE.

La creacifn de un medio ambiente adecuado que genere las condiciones para
que la creatividad se desarrolle debe darse particularmente en aquellas institu
ciones sociales en que la persona se desenvuelye desde su nifiez, en este caso, -
la familia, la escuela y el trabajo juegan un primer papel. '

La creatividad incuba con mayor intensidad en aquellas familias de padres
tolerantes, pacientes y abiertos, capaces de escuchar y apoyar las inquietudes
de sus hijos, Las familias de padres autoritarios e intolérantes se constituyen
en frenos para el desenvolvimiento de los nifios y generan ambientes negativos -
para la creatividad.

é La escuela es igualmente otra institucién que debe cambiar sus condiciones
' para famentar la creatividad, si se ensefia a pensar en vez de memorizar y se ~-- ‘
busca liberar la energia creativa en lugar de disciplinar, se estaran creando -
las condiciones para que la escuela se convierta en un foco de creatividad y lo

| que es mis importante se estari fomentando en los educandos la actitud creativa,
en lugar de la domesticacién y acondicionamiento a que nos tiemen acostumbrado
| . la escuela tradicional.

Otro medio ambiente cuyas condiciones deben ajustarse es el del trabajo, -

Los trabajadores creativos generalmente son rechazados. Las caracteristicas de
su personalidad chocan con las actitudes autoritarias, de eficiencia'y prepoten
tes de quienes ejercen el poder en la mayorfa de las grandes organizaciones. Que

- estas no se adaptan con facilidad a las personas creativas nos lo muestra un he
| . cho muy simple; gran parte de los inventos y descubrimientos recientes han teni
! do su origen en compafiias pequefias o de inventores independientes, que casi siem
~ pre han sido personas que han salido de estas grandes corporaciones al no encon
trar las condiciones adecuadas para llevar adelante sus proyectos. ‘ -
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Estas grandes compafilas parecen dormirse en .sus layreles, en sus productos
y mercados actuales y poco tienen en cuenta que su supervivencia a largo plazo

depende en gran medida de nuevos desarrollos, Es asi que en los campos mds avan

zados de 1a tecnologfa, principalmente de micros y minicomputadoras, las compa-
filas pequefias llevan hor la delantera. . W L

FORMACTION DE LA PERSONALIDAD, .

Veremos a continuacién algunas de las actividades queﬁestan ligadas a la -
creatividad y que es necesario desarrollar, En la medida que se tome conciencia

de ellas, las caracteristicas de nuestra personalidad iran asumiento poco a po-:’,

co una actitud creativa ante los problemas que debamos afrontar.

* Autocorocimiento y Autocritica:

Para desarrollar la creatividad es necesario tener un- conocimiento pleno - -

de si mismo, de sus capacidades e interéses, Si una persona no sabe lo que quie
re dificilmente puede llegar a desarrollar plenamente sus capacidades creativas.

A
* Educacidn de la Percepcién: !

Una persona creativa debe desarrollar una gran sensibilidad acerca del mun

do que le rodca. Desarrollar el espiritd de observacién y el gusto por ld expe-

rimentacifén. Pcner sus ''cinco sentidos' en todo lo que hace.
* [ldbito dc relacionar las cosas:

Ya se ha sefialado en el desarrollo de este trabajo que en cierta medida .-
pensar es relacionar; desarrollar el hibito de relacionar unas con otras aumen-
ta la capacidad de inteligencia y la posibilidad de soluciones creativas.

* Sentide WGdico de la vida:

Acostumbrarse a jugar fisicamente con los objetos o mentalmente con las --
ideas contribuir a desarrollar la creatividad,

* Hibito de sembrar en el inconsciente:

Nuestra mente no descansa, cuando aparentemente nos olvidamos de los pro--
blemas que tenemos clla sigue trabajando. Hay que cultivar esta habilidad de 1a
mente para aprovechar la fuerza del inconsciente, plantearnos objetivos y pro--
blemas con ciaridad y "abandonarlos' alli en nuestra psique para que ella los -
procese. Se deben alternar periodos de meditacién profunda con perfodos de rela
jamiento. ‘ -

* Constancia, Disciplina, Método y Organizacifén:

La creatividad no es un don sobrenatural por tanto debemos aplicar a su --
_ proceso todos los recursos que esten a nuestro alcance y nos resulten eficaces
para lograr e! éxito.

*Clima general de buena comunicacién:

.. ]4.‘




Hay que crear las condiciones para establecer una buena comunicaci6n, para
ello es necesario saber escuchar y eliminar las inhibiciones que nos impiden es
tablecer una buena comunicacién con los demés. ' " -
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* Estudio de la psicologfa de la percepci@n'y del pen;auiento.

El conocer los mecanismos del conocimiento y del pensamiento puede servir-
nos de gran ayuda para aprender a manejarlos adecuadamente.

[ 3

TECNICAS ESPECIFICAS.

En este punto haremos referencia a algunoas de las técnicas mds sencillas
para el desarrollo de la creatividad. El autor que hemos venido siguiendo, Ro---
driguez Estrada, propone en su libro algunos ejercicios de gran facilidad, como
el: _ : o

* Estudio de Mocelos:

Se trata en este caso el de llegar a conocer las biogr&fias de grandes crea
dores, esto nos permite conocer en cierta forma los mecanismos que 1lgs han lle-
vado a sus realizaciones, lLa imitaciSn de estos personajes puede ser una técni-
ca bien sencilla para desarrollar nuestra propia capacidad creativa.

* Ljercicios de descripcibn: . : _ o

Describir objetos de forma tan detallada, en cuanto a sus formas, colores,
texturas, sonidos, cuc. ayuda a fomentar en nosotros ideas mds precisas del mun
do y de las cosas que lo rodean,

* pDeteccidn de relaciones remotas:

Si ya hemos sefialado insistentemente que la creacién es relacién, combina-
cibén, asociacifn; quien se capacita para encontrar relaciones curiosas y origi-
nales esta dando buenos pasos para crear, .

* Descripcién inaginaria de mejoras:

Olvidarse de como son las cosas e imaginarse como podrian ser. Trascender
de la realidad actual para imaginarse como podrian ser detemminadas cosas, es -
en cierta medida proyectarnos hacia el futuro, imaginativamente. RN

* Psicodrama, sociodrama o role-playing:

_ Estas técnicas muy conocidas y utilizadas por soci6logos psicSlogoes, son -
utll@:ha@? dgrincipalmente para fomentar la expontaneidad y la soltura en perso-
nas inhibidas. :

* Lluvia de ideas (Brainstorming):
Esta técnica fue desarrollada por Alex Oxborn, al observar que en el traba

jo de grupos, estos generalmente dedicaban mds tiempo a destruir ideas que a --
proponerlas. Partienco de esta experiencia propuso separar ambos procesos: el -
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de produccién de ideas y el de critica, La ihi’p,ﬂt.‘eéi's coi}siste en que al liberar
se 1a mente del peso de la critica crecerfa el nfimero y.'tal vez el valor de las
ideas. Los pasos a seguir en el método son los siguientes: : ,

* Definicidn del problema,

* Designacidn de un animador. « .

* Produccifn de ideas y L B =

* Evaluacibén crftica de las ideas,

__ Aunque este método esta disefiado para la producci6n de ideas engrupo s -
evidente que con los adecuados ajustes también puede ser utilizado en lo indivi;

dual.

Pip

* Sinectica: ' - SR S

Es un método de estimulacién de la creatividad haciendo trabajar el subcons .

ciente, La base del proceso es el uso de la metifora, ya que la metdfora rela--
ciona, combina fusiona, asimila, distingue, une, separa e idealiza. Unos ejem--
plos pueden esclarecernos esta aplicacidn. 'La risa de un nifio 'ﬁnz €s Como...,
Un rico petulante es como..., Una mujer envidiosa es como...". '
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TEMA II: INVESTIGACION DE MERCADOS. . ff"’" |

1.- GENERALIDADES.

El procedimiento que nos hace asequi_ble la informacién sobre los consumido -
res, intermediarios, proveedores y competencia, es la Inwest1gac16n de Mercados.
Mediante esta también podemos hallar los distintos elementos que aféctan las re
laciones en el mercado. ' ~

1.- Definicién: , '  1 S

La Investigacién de Mercados es una indagacién sintomética, ademfs objetiva.
y completa, en el propbsito de lograr toda la informacibn posible y Gtil para - .
cualquicr ejecutivo que se proponga una alta seguridad en.la certeza de sus de- =
cisiones. o ¢ Do £

2.- Su importancia: , | matu e
a).- Es un extraordinario recurso para’ conocer cuanto se ref%erafal“pércado"_‘
b).- También es un medio para el encuentro de desarrollo informativo ‘porque . =

nos allega datos en los niveles de planeacién, ademds hace posible de- . .~
limitar factores y recursos que han de tomarse como planes y politicas. . -
a seguir. ‘ : S B T S
c).- Igualmente ayuda en la seleccién de las opciones més propias y acordes;
al mercado, al control de los resultados en la valoracién y comproba--:3. .
cibén de las metas fijadas. L o o

3.- Limitaciones: |

Sin embargc, posee la corta pisa de significarse como una técnica costosa -
y lenta, que por lo demds debe tomarsele con las reservas necesarias porque sus .
conclusiones no son absolutas. Los datos obtenidos mediante una Investigacién -
de Mcrcados se redieren al pasado, en tanto que las decisiones que pretenden de
rivarse de ella se proyectan en el futuro. Hay también un espacio (0 vacio) en-
tre 1o que urge conocerse y lo que es posible investigar. De cualquier manera,
tal Investigacifn es Gtil para fundamentar las decisiones que van a tomarse.

II.- EL PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

1.- Planeacién del proyecto.

Antes de iniciar una investigacién de este tipo es necesario hacer indaga--
ciones previas enfocadas al entorno de la misma, que seria nuestro objeto de es
tudio, para immediatamente confeccionar el plan de accién.

a).- Fijacibn del objetivo y definicién del problema.

'La determinacién del objetivo es de suma importancia, ya que guia la -
investigacién misma. Puede existir mis de un objetivo, pero deben estar intima-
mente relacionados, pues de lo contrario se ve la necesidad de realizar otra in
vestigacibén paralzla a esta. S

Se debe ser muy espec{fico y claro en la determinacién de los objeti--




vos, y verificar con los -demandantes de la investigacién, que éstos se enc - 1

tren corectamente planteados y abarquen lo que se pretende conocer. .. W
% . '
L. E L ) ) |
b).- Investigacién Preliminar. o i o Sl
Se hace un estudio con la finalidad de famlllarlzarse con la flrma =es
(sistcma contable, sistema administrativo, etc) y su entorno (sus relaciones --
con otras organizaciones, diversos factores sociales, politlcos, legales, ec0n6,~~

.micos, culturales, etc. que afecten la empresa) T

Precisa no perder de vista la problemAtica debldo a que 1aP1nformac16nﬂf““'
que se nos ofrece puede ser cuantiosa pero no la 1ndlspensab1e que nos" conduc1- i
rd a la solucidn. s : o

El plenteamiento del problema es concreto, porque 1dent1f1ca‘ eﬁigma
mismo, al tiempo que ayuda a guiar la 1nvestlgac16n. ro ERTEEL B

No es forzoso que el objetivo y el problema ut111cen los mismos uncqg
tos para su definicién pero si tienen que ir inti ; *relac1anados

c).- Justificacién de la Investigacibén, :.:

Es indispensable hacer una evaluacién sobre los benef1c1cs (econémlcas
sociales, etc) que aportari contra los costos para finalmente resolver si‘ésta. ...
se 1levard a cabo. Seri necesario saber las repercusiones que tendré y los efec
tos secundarios, ademds del tiempo que nos tomaré ternunarla. i

d).- Lla Hipdétesis: las variables y sus 1nd1cadores.

d.1.).- Como definicién de variable, se puede aludir a todos los elemen
tos que resulten de utilidad para controlar, estudiar y medir cuanto se investi
ga. Esta delimitacifén definitoria puede referirse al concepto mismo de la varia -
ble a que se refiere, o bien sefialarsele operacionalmente. N [

d.2.).- Los indicadores en cambio, integran a todas las act1v1dades 0
distintivos especificos de un concepto, que son quienes los representan. As{ --
pues, para conocer la jerarquia socio-econémica de una poblacién dada, podemos
utilizar como indicadores, la ocupacién de los habitantes, la cuantia "de sus in
gresos, etc. , ‘ 5

'd.2.1).- Tipos de Variables.- las variables estan interrelacionadas.
- Variable independiente y Variable dependiente.

Puede decirse que la Variable Independiente es la que el indagador -
maneja en relacién intima con la variable dependiente; ésta se hace objeto a --
cambios directos dc¢ acuerdo con las variaciones que incidan sobre la variable -
independiente. ;

- Variable inter y variable intra.

Las variables inter son las que se refieren al estudio simultaneo de -
distintos conjuntos; en el propdsito se implica fincar una acc16n comparativa -
entre los grupns considerados.

En tanto que las variables intra se pronuncian por el estudio de un --
grupo desde sus distintas etapas para marcar comparaciones en el propio seno --

del grupo.




- Variables extrafias.- estas son las reconocidas como las que no ¢on--

trola directamente el investigador, pero que de alguna manera podrian influir -
en la conclusién del estudio. Por esto tienen.que ser controladas tanto camo --
sea factible. .

d.3.).- Hipbtesis.

Podemos e¢ntanderla como un propdsito de explicar el fenfmeno que se -- .
nos ofrece a la consideracién. O bien como la respuesta anticipada o provisional
para explicar el suceso que va.a investigarse. Lo que se trata es de de¢limitar
la cuestién que sc hard objeto de la Investigacién que se inicia, considerando
para esto factores determinantes como ciertas caracteristicas del objeto, situa -
cién en el tiempo y ubicacibn. : ‘

Se tienen cue considerar algunas clases de hipbtesis, segln los prop6-
sitos que se fijan. )

- Hipbtesis nula.- ésta es la que sefiala que no hay diferencias impor-
tantes entre los conjuntos. x :

- Hipétesis conceptual.- de ésta podemos decir que se elabora con las
explicaciones teéricas que se aplican a la cuestion por aclarar. Con €lla anti-
cipamos una explicacién provisional del suceso que se investiga. = » :

- Hipbtesis de trabajo.- sirve de fundamento a toda investigacién que.
intenta ofrecer una explicacién tentativa del hecho que estudia. En esta deberi
fincar toda investigacién el resultado de su trabajo, aceptando sus conclusio--
nes, al tiempo que se rechaza la hipétesis nula. '

- Hipbtesis alternativas.- estas son Gtiles en la idea de explicarse -
los fenomenos investigados, sobre todo cuando la hipdtesis de trabajo se ha re-
chazado.

e).- Seleccién de fuentes de informacién.

Existen dcs procedimientos que pueden combinarse si se cree necesario
y quc son los siguientes: '

e.1.).- Las fucntes de informacién primaria.- son las que comprenden -
metodologias con' fundamento cicntifico, trabajos que realiza el investigador en
el campo de la encuesta, por ejemplo, pero también con fundamento en la observa

cidn y la experimentacién. Es el mismo investigador que con su trabajo genera ~
la informacién.

e.2.).- Las fuentes de informacién secundaria.- o externas son aquellas
que han sido recolectadas con otra finalidad y sin embargo pueden ser de gran -
utilidad. Su naturaleza es bibliogréfica, hemerogréfica, etc.

_ Existen diversas instituciones que dan servicios de informacién: orga-
nismos gubernamentales, organizaciones universitarias, informes internos de la
compafifa, empresas privadas, bibliotecas, etc.

f).- Métodos de recoleccién de datos. .

£.1.).- Observacién.

Este procelimicnto metodolégico ha sido el recurso tradicional y efec--

-—— - -
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+ivo de toda investigacién cient{fica. También es el recurso fundamental para -
recolectar datos sobre el entorno del hombre. La observacién puede llevarla a -
cabo la persona divectamente interesada con Sus proplos recursos individuales,
o bien mediante el auxilio de recursos mecénicos. .. s : :
Este medio metodolégico posee incov_enientes, como: ’
a).- los escollos que se tiemen al observar en un mamento dado el objeto de
nuestro interés. .

b).- resulta arduo contemplar caracteristicas de lo observado en gl-campb -t
del mercado, como razones para comprar y hébitos y frecuo;nc_ia de la msma G

c).- ademds son crecidos los costos. Sy
Mencionaremos 4 bases de los mfs importantes pera este recurso metodolégico. .

a).- que haya una razén concreta. . SR A

que el proyecto sea met{culoso y sistemdtico.
c).- hacer un registro cuidadoso y por escrito.
aclarar en el tiempo su duracién y frecuencia.

o
A
1)

.
~—
.l

f.2.).- Método experimental.

"

Este es un modo de Investigacién de Mercados donde una o distintas va-
riables se modifican, pero a condicién de que puedan evaluarse en el caso de --
que haya cambios y aGn los efectos de los mismos. Para realizar este método ‘ex-
perimental tiene que serse cuidadoso en el control y las circunstancias que even
tualmente afecten el estudio. : -

la Investigacién experimental siempre se lleva al cabo con dos grupos:
el experimental y e! de control. Pasos:

a).- se valoran las circunstancias que sujetan el fénémeno.

b).- se modifican uno o més variables del total que integran el grupo
experimental, en tanto que el grupo control no altera sus variables. o

c).- Pasado un tiempo se examinarin los dos grupos con la idea de con-
signar los cambios observados. ‘ S

Débensec atander las siguientes .observaciones:

a).- hacer al méximo de lo posible una evaluacién correcta de los'éém-
bios registrados. -

b).- certeza de que los cambios registrados sean consecuentes é,fhcto-
rcs propiamente experimentales, y no a razones ajenas al método. |

c).- que entre los dos grupos se de una similitud méxima.
Como inconvenientes pueden sefialarse estos:

a).- la necesidad de disponer de mucho tiempo. :

b).- imposibilidad de un estrecho control de las variables.
c).- altos costos.
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d).- dificultad para hallar grupos que puedan significarse como autén-
ticos rcprescentativos de la totalidad del estudio. A :
| S ¥ . ; o
Es posible que el PANEL sea una técnica experimental, incluso contarse:en--,. .
tre las mis usadas, y que puede dividirse por sus diferentes caracter{sticas en ‘- i
tres clases: : -y ‘
, . Lo U T

a).- Panel del consumidor, del que podemos encontrar dos tipos: interno, en’ -

el cual el estudio s realiza en el interior de la empresa, y extermo, cuya in-.-
vestigacién es practicada en el mercado. En uno u otro. tienen que reunirse las'
exigencias del mercado meta. (sexo, edad, etc.) S P

Hay también tres tipos de pruebas ciegas:

- MCNADICAS. - cuando la prueba que se préctica‘utiliza un 5610 prddpcto;:l.

- COMPARATIVAS.- cuando son més de dos productos diferentes los que se utili-:
zan para el estudio. ' R 2 LT S

- TRIANGULARES.- en esta se manejan dos productos iguales y uno distinto.

En ocasiones se valoran las caracteristicas intrinsecas del producto’(tale
caracterfsticas son ias que integran en la materia misma del producto; en su --
apariencia y en su constitucién y calidad), Otras veces son los distintivos ex- .. .-
trinseccs los que determinan la comercializacién de la mercancia, como?la‘publis i)
cidad cficiente, imagen sugestiva, o eficaz distribucién. g R T

.b).- Inventario de alacena.

Con esto lo que se hace es practicar una bGsqueda en la alacena‘bajé“la”ideav |
de comprobar si entre ias Gltimas marcas y tamafios se compraron mercancias con- ‘
secuentes con la entrevista. Esto servird para determinar el grado de verdad de
la informacién dada. ' :

c).- Depbsito de basura. N

Entre lo primero que se hace esta un panel de 'inventario de alacena' con -
el fin de que posteriormentc se ponga en una bolsa para el caso, la basura reco
gida en un periodo determinado, que puede ser eventualmente de un mes, Anf se -
incluyen todos los deshechos camo envases, tapas o envolturas. Después de ‘este
tiempo, de nuevo se practica un inventario de alacena a efecto de verificar --
cuanto se consunié y se recompr, al utilizarse la revisién de la basura. Esta
operacién puede hacerse mensualmente. '

La intencién es de evaluar con este estudio:

marcas utilizadas.

fidelidad dz 1a marca.

promedio de kilogramos consumidos.

pérfil de usuario (constantes o esporidicos).
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£.3.).- Métodos de encuestas. e

_ Para el efecto, procede que se establezca una gamuniéacién directa con
los sujetos estudiados. Y esto puede hacerse de la siguiente .manera:

a).- Encuensta postal.

En este caso la formulacién de preguntas son enviadas por correo a las
personas que han de servir de muestra. Las preguntas que se hagan, incluidas en
el cuestionario, deben caracterizarse como de respuesta accesible, ser bxeves y
llamar la atencién de quien va a responderlas. Este, tendri que ser informado -
mediante una carta adjunta al cuestionario sobre el propésito de la investiga--
cién, el interés y la importancia de que coopere, fecha para contestar y asegu-

‘rarle el anonimato de su participacién.

Las ventajas que ofrece el método de encuesta, 'se cifran en las siguien

tes consideraciones:

- La posibilidad de amplias investigaciones de escala nacional, y el -
poder llegar a un plolico amplio.

- L1 procedimiento es econémico. :

- El resultado tiene una mayor dosis de certeza en virtud de7aue quien
responde dispuso del tiempo suficiente para expresarse.

En cambio las desventajas que se nos dan, son:

- ausencia de cooperacién en los encuestados. ,

- dificultad para elaborar las listas con direcciones de destinatarios.

- desconocimisnto exacto de la persona que nos va a responder.

b).- Encuesta teléfonica.

Para realizarla se hace necesaria habilidad especial que el entrevista
dor debe obtener mediante un previo entrenamiento, muy principalmente para que
no reciba una negativa al solicitar la entrevista. En especial se requiere apti
tud al solicitar la cooperacién de quien va a contestar telefénicamente, dado =
y con mucha facilidad puede négarse a responder el entrevistado. Bsto requiere
que la entrevista sez lo mis breve y por ello se sugiere ajustar a poco mds de
10 preguntas tal encuesta.

Ventajas.

- los resultados que se obtienen por este medio son inmediatos.
- el procedimiento resulta cabalmente econémico.

Desventajas. .

- ﬁnigamente podrédn ser entrevistados quienes disponen de servicio te-
lefbnico. ' :

- no podemos estar muy seguros de si quien respondié es verdaderamente

la persona que nos importa, timpoco hay seguridad de certeza en las
respuestas obtenidas, ‘



http://seguridad.de

c).- Encuesta o entrevista personal. e o

Este medio consiste en realizar las visitas necésarias a las personas

de quienes se¢ requieren las respuestas., Para esto, se supone una previa ‘relacién
amistosa, o por lo menos un contacto personal entre quien va.a preguntar 'y el -

interrogado. La ubicacién y el tiempo de la entrevista, es de suma importancia

porque en esto se da por sobre entendida la oportunidad y el lugar adecuado pa-
ra la entrevista. B A

Ventajas.

)

- La entrevista personal es mis flexible a causa de que posibili%a la
direccién de una charla que puede variar el sentido, el orden y las.

preguntas, de pensarse necesario en el momento mismo de la conversa-

cién. o
- Por este procedimiento se obtiene mayor informacién.

- Es posible alternar con las respuestas la observacién directa del en.

trevistado. ‘

- También puede utilizarse material gréfico y‘hagéﬁ accesible alfentq§7i'~ﬁ
vistado la ubicacifn del problema que se le plantea. ‘

Desventajas. ‘ A S e

»

- Su procedimiento es oneroso. o

- Ademsis de su lentitud implicita, demanda la intervencién de némerosas

personas.

g) .- Disposiciones fundamentales para elaborar'cuestiqnarios.' “f". ;h

Es importante ajustarse para el efecto a ciertas réglas”bésichs!yQCﬁi:“ 
dadosamente elsboradas porque del cuestionario depende:en gran medida el éxito

para recabar

o

lcs datos que facilitarén posteriormente su tabulacién y anflisis.

Para ello, son recomendables las siguientes seis:

. 1.-
2.-
.-

4.-

6.-

Determinar la informacién que se desea obtener. |
Precisar si es necesaria la pregunta. '

Prescribir si para los fines del estudio son necesarias varias pre

guritas en vez de una. _
Delimitar el contenido de las preguntas individualmente.

Los resultados a obtener deben evitar generalizaciones, para 10.--.
cual sc debe obtener informacién sobre un evento individual a la -
Vez. .

El significado de cada pregunta debe ser claro e intimamente liga-
do a las personas a entrevistar, :

’

(Estas disposiciones fueron tomadas del libro: "Introduccién a la Ih--
vestigacién de Mercados' de las autoras: Fischer y Navarro). '

GUIA PARA PREPARAR LAS PREGUNTAS.

1.-

La (s)«primera (s) pregunta (s) debe (n) clasificar al entreVista-
do para no perder el tiempo recopilando informacién de alguien que
no califica para la encuesta.

e~
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2.- Disporerlas en orden légico.

3.- las preguntas no deben despertar preJulclos (ejem. mencionar mar--
" cas o sugerir respuestas). $

4.~ Las preguntas que exigen respuesta relaczenadas con hechos, deben
limitarse a datos de fécil recordacién. L

g ' 5.- Deben ser espécificas y no generales.

6.- Hay que limitar la pregunta a la experiencia de entrevistado hasta =
donde sea posible. Deben dar oplnlones propias. w REEE

" 7.- El vocabulario empleado debe ser sencillo y dlrecto.
8.- Las frases dsben ser cortas y directas. , A
“9,~ Evitar ©l empleo de térmlnos como: generalmente, nonnahmente, etc.

10.- Evitar términos que despierten emociones o sugieran actltudes co--"
- mo: patrlotlslmo, commismo, etc. .

11.- Tener sumo cuidado de recopilar datos personales y procurando evi-
tar preguntas intimas.

Esta gufa fue tomada del libro: "Investigacién de Mercados" de 1a se-
rie Dorr, del autor: Eduardo Harris.

Diversas clases de preguntas.

Hay distintos tipos de preguntas que podrian emplearse segtin:
a).- si lo exige la investigacién.
b).- el nivel cultural del entrevistado.
c).- lo complejo de la cuestién tratada.
d).- la forma en que se tabulari.

Y son las siguientes:

1.- Preguntas preliminares.

Son las que fijan como meta predisponer favorablemente, el entrevista-
do hacia la encuestx que se le practica. No necesariamente han de estar estos -
- planteamientos en directa planeacién con la Investigacién.

2.- Preguntas abiertas.

En estas se ofrece al 1nterrogado la facilidad de que pueda expresarse
ilimitadamente, aln eligiendo la direccién y el sentido del tema.

Ventajas. .
- es limitada la eleccifn libre de lo que se responde.
- al hacerse la pregunta no conlleva una respuesta intencionada.

v
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- posibilita indagar los niveles de conoc1mlentos ‘del entrev1stado so
bre el particular. T I3

Desventajas. o
- impresicién en las respuestas.

- hay confusién y divagaciones en las respuestas al extremo de que n1 S
siquiera llegue a tocarse el propio tema de estudio. - B

- el proceso de codificar y tabular se vuelve-cqmplejo. “ o };:;; .

3.- Preguntas cerradas,

En estas se ofrecen las distintas opciones en las respuestas, las que .
se vuelven limitadas y que es entre las que escogeré 31 encuestado. Ejemplos. ¢ 

mejores ( ) . siempre ( ) ' si. ( ) | _.5§f SRR
iguales ( ) mmca () - . mo.(H f'}i?g7 L
peores ( ) a veces ( ) no=contesto ( )
no sabe ( ) no contesto ( ) ke ™
no contesto ( ) "~ rara vez ( ) o e

Ventajas: : ‘ .

- Eé 1?terrogator10 y el trabajo estadistlco se hacen més acceszbles y

clles. E I

- Se recaban respuestas definidas en un alto por c1ento.

- Se impide la confusién interpretativa y al ttlnscrlbir la rcspuosta.‘

Desventajas: : o

- Es impréctico para el anilisis de temas compllcados.

- El1 interrogado se somete a esfuerzos 1ndeseables sobre todo si’ hay -

una amplia variedad do opciones,

4.- Preguntas de respuesta mhltiple. .

Estas se¢ refieren a casos en que las contestaciones pueden ser dlver--‘
sas, aunque ya determinadas pero también con la posibilidad abierta para una -,
respuesta que sea otra. _ ’

S.- Preguntas '"'filtro'.

Con estas se trata de seleccionar cualltatlvamcnte a los 1nterrogados
para determinar sélo a los que puedan interesar.

6.- Preguntas en cadena.

Son aquellas en donde al unir una pregunta con la otra, van buscandose
complementos en tal préctica con la 1ntenc16n de profundizar en el tema.
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7.- Prequntas de valoracién. .

Mcediante estas se solicita al entrGV1stado que énJuxcze el tema con el
objeto de clasificar los elementos ofrecidos a su criterio para que eliJa fren-_‘
te a una lista de valores. v :

Ejemplo:

;Cufles son a juicio propio las 6 caracteristicas més relevantes de la

cultura griega?. ,

Lo
8.- Preguntas verificadoras.

Mediante estas se intenta probrar el grado de franqueo del entreV1sta-ﬁ4
do, al tiempo que inderectamente se controla el trabajo de los entrevistadores. ‘
Estas mismas son Gtiles para graduar la congruenc1a y prec1516n de las _Tespues-

tas. L
Para esto hay.2 preguntas que se localizan en distintas partes del cues :

tionario con redaccién diferente y que indagan sobre el mismo dato.

9.- Preguntas de distensifn.

Estas son infrecuentes p01que su utilidad se reduce a atraer la aten--.y7
cién del encuestado, hacia el descanso, relajar su tensién..

‘v oA ,ﬂ T

10.- Preguntas ponderativas.

~ Se refieren a las mOltiples opciones para respcndervlo que ya esta pro[w,
gresivamente ordenado. E

Ejemplo:

Excelente ( )

Muy bueno ( )

Bueno ( ) '

Regular ( )

Mala ( )

Muy mato ()

Pésimo ( )

- Circunscripcién del universo y de la muestra. -

Al conjunto de elementos que reunen caracteristlcas deternummdas de im
portancia para cierta investigacién se le llama Universo. Este puede ser finito
si el nimero de elementos que lo componen es menor de 500,000, Per o 51 el nlme
ro de componentes es mayor, se dice que es Infinito. :

Al sector del universo que lo representa en el estudio de éste, se le :
llama muestra.

C4lculo del tamafio de la muestra. 2

1.- Féimula para poblaciones infinitas. ns= P q
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" = nivel o grado de confianza.

p = probabilidad a favor.

q = probabiliaad en contra. .
h = tamafio ae la muestra.

e = error estimado.

2.- Férmula para poblaciones finitas. h=""Npgqg.

n = universo o poblacién.

. l\
aleatoria

Probabil{sticos estratificado
or 4rea.
Métodos de muestreo | , cuotas a conveniee;ia
. !
No Probabilf{sticos juicio
Ambos. { salto sistemitico

Las técnicas de muestreo probabilistico, son aquellas en donde cada --
elemento tiene la misma prcbabilidad de ser estudiado.

1.- Muestreo Aleatorio.

Esta técnica rcquiere la existencia de un registro o lista de todos los
elementos que componen el universo, con ayuda de una tabla de nfimeros aleatorios
se hace la seleccién al azar en una caja se revuelven las fichas que representen
cada clemento y s¢ escogen a la suerte el ndmero que requiere la muestra.

2.- Muestreo Estratificado,

Es aquél en que se divide la poblacién heterogénea en grupos con cier-
tas caracteristicas similares, con el fin de disminuir la dispersifn. Para pos-
teriormente seleccionar una muestra al azar de cada grupo. '

3.- Muestreo por 4rea.

Para llevarse & cabo es necesario contar con un mapa de la localidad.
Acto seguido se enumerard una seccién de manzanas dentro de la ciudad de manera
que puedan escogerse por contingencia. Lo mismo debe hacerse con las residencias
dentro de cada manzana. Por ejemplo: Podria entrevistarse al ama de casa de la
segunda residencia de cada 3 manzanas.

Técnicas del muestreo no probalistico. ,
Estas no se utilizan cuando se exige cierto grado de precisién. Sino -
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que generalmonte sc aplican en prucbas preliminares, © cuando se necesita infor - = .
| macién répida a bajo costo. L L TS e

v s - R A I
e s :

1.- Muestreo por cuota.

Se estratifica la poblacién, para posteriomente'asignar al emtrevista =
do cierto nfmero de encuestas dentro de cada grupo, posteriormente, é1:-debe en-
contrar a estos individuos del modo que mis le parezca. g - Lo

2.- Muestreo por conveniencia. :

La muestra se escoge segin el interés del entrevistado. Los partichmq1 "
tes son seleccionados porque resulta fécil que el entrevistador llegue a ellos.

3.- Muestreo a juicio.

Este tipo se muestra se escoge de acuerdo con la 'opinién de alguien -- .
que posee experiencia, es muy importante el criterio de esta persona, aunque --
sea subjetivo se recomienda sélo cuando se desea recopilar informacibn general
mediante unas cuantas entrevistas. . ‘ :

La combinacién de ambos nos dan: ‘”,; o

1.- Salto sistemitico,- Este requiere de la fijaciéﬁ de un intétVﬁié .
para realizar la entrcvista. Se fija un punto de partida y cada detemminado. nd-
mero se elige la siguiente. - ‘ o Vo

I.- Prueba piloto.

La finalidad de aplicar esta prueba es la de identificar errores a pun .
tos débiles que pueda tener el cuestionario. Se aplica a una pre-muestra, y se
recomienda que después de terminar la entrevista se platique con el interrogado
sobre lo mismo.

En caso necesario se modifica la encuesta.

II.- Dinfmica de la Investigacién.
Llegb el momento de poner en marcha el plan trazého;;l,

A).- Edicién y codificacién.

La edicién tiene como funcién la de eliminar errores (por ejempld: se
encarga de que las respuestas incompletas y las contradictorias,.se manejen co- o
rrectamente). LR £ S B v St

La codificacién es 1a asignacién definitva de segmentos de datos a las
diversas categorias de clasificacién mediante el empleo de simbolos, ya -sean de
cclor o nfmericos. R SR

B).- Tabulacién.
Es el proceso por mediante del cual se ordenan y clasifican los datos

-+
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sobre formas que facilite conocer el significado de las respuestas. Este proce-

so puede efectuarse en forma manual o mecénica (por medio de computadoras).;Las

preguntas abiertas también se tabulan y esto se hace selqu}opandp criterios.
Ejemplo: | g' o
JEncuentra aqui todos los productos que usted conoce?.

Siempre. > © LI IINT IO IIII - . 200

a).- . €0

b).- Casi siempre. SIIT ITII IITI IIII ITII IIIT ITIT IITI ITII XIIT PIII IIII

111 .63

c).- Rara vez. ITII IIII 14

d).- Nunca. I 2

¢).- Otros T 1
NG 1
101

C).- Interpretacibn de los datos.

_ Una vez realizada la tabulacién es necesario darle significado a las -
respuestas obtenicas. Para esto es indispensable el uso de las matemiticas y la
estadistica. :

D).- Prepuracién del informe.

Primero sc¢ hace una breve descripcibn de la metodologia utilizada. En- .
seguida las conclusiones mis importantes que hacen referencia a los objetivos -
de la investigacidén. Se incluyen las recomendaciones pertinentes. ‘

E).- Continuacién del estudio.

Con esto se trata de proseguir una estrecha relacién con la empresa, -
-bajo la idea de observar si han puesto en marcha las sugerencias resultantes --
del estudio y los efectos que se originaron a partir de éste. .
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i
O

TEMA III: LAS VARIABLES ESTRATEGICAS,

)
RIS

. A),-PRODUCTO.

I.- Generalidades:

1).- Defihicién: Producto: son todos aquellos bien tang1b1es o intanglbles
’ ' que tienen la capacidad de satisfacer las necesidades Y - .
deseos de los consumidores.:

1.a.).- Producto tangible, es la ent1dad 0 serv1cio fismo que se ofrece al

comprador. ‘
2.a.).- Producto arpliado, es el producto tangible mﬁs e1 conJunto de sem e
cios que lo acompafian. o
3.a.).- Producto genérico, es el beneficio esenc1al que e1 cauprador espera :
recibir.

4.a.).- Producto diferenciado, es el que se presmta oomo deseablanente dls
tinto de los demds, para los campradores y es v1$to asi ‘por algunos._;;a;,

b).- Atributos del producto: Hay muchos atnbutos como el color, ‘olor,
sabor, tamafio, etc. que sirven para dxferen
ciar nuestro producto de los demds, ante - B
los ojos del consumidor, para. 1dentificar o
dichos atributos existen tres técnicas-es-
pecificas como son; L

b.1).- técnica ayudada,
b.2).- técnica no ayudada.
b.3).- técnica latente.

2) .- Posicifn del producto - Después de identificados los atributos del pro
ducto, se pueden combinar para formar un_espa-
cio del producto y se puedan ver las posicio--
nes de los diversos articulos del mercado y --

- puedan compararse posiciones.

3).- Producto individual.- Linea de Productos. Combinacifn de Prodﬁétos.

3.1.).- Producto individual, es una ver516n de un articulo en partfcular, -
con caracteristicas propias en cuanto a su constitucién, forma y --
presentacifn ejemplo: hoja gillete roja.

3.2.).- Linea de productos, se trata de un grupo de pmductos que se rela--
cionan entre si, debido a que satisfacen una misma necesidad, se --
usan co*uuntamente se venden en un mismo lugar, ejemplo: hojas de
rasurar, rastrillos, espumas todos ellos de Gillete,
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3.3).- Combinacifn de prod.xctoq comprende el conJunto total de. productos .
ofrecidos por una empresa. Ejemplo: Rastrillds, encendedores, plumas -
etc. que ofrece a la venta la C!a, Gillete de México,

Amplitud, profundidad y consistencia de la combinaci6n de productos, son ==
elementos clave en la estrategia de mercadotecnia de toda empresa, vemnos -
en que consiste cads uno de esos elementos. ; : -

Amplitud.- Con este termino nos referimos a cuantas lineas dxferentes son -
nfrecidos por una empresa. :

Profundidad.- Es el nmero de productos individuales ofrecidos en cada 11’.-—},",5"":" |
nea,

COI'lSlStenCla - Se refiere a que tan relacionado estan las lineas ya sean en
su uso, fabricacibn, produccidn, etc.

II.- C1351f1cac16n de los productos,

En nuestra economia existen diferentes tipos de productos, en-un pr:m\er acer

camiento podemos agrupar a los productos en dos grandes categorias. bienes. de -

consumo y bienes industriales.

A).- Se denoninan bienes de consumo todos aquellos pmductos adqu1r1das por -
el comprador para su uso personal o el de su familia ejemplo: desodorantes, ci-¢

garrillos, ropa, etc. Podemos clasificar los bienes de consumo en la’ s:xguiente e

forma: 5

Bienes de Conveniencia.- Son productos que se compran rutinaria y frecuente
mente, el consumidor no hace demasiadas comparaciones por lo general son artfcu-
los de bajo valor unitario, alta tasa de consumo, ejemplo: cigarros, jabones, -

- periodicos, etc.

Bienes de comparacibén.- Son productos para los cuales el consuudor antes -
de tomer la decisidn final de compra, busca y compara estilos, precios, calida-
des, condiciones de venta, etc., lo que indica una disposicidn para visitar mds
de un punto de venta, Ejemplo: televisores, refrigeradores; muebles, etc,

Bienes de especialidad.- Son todos aquellos artfculos con caracteristicas -
especificas e identificaci6n de marca, por los cuales un gran nGmero de ‘compra-
dores estén dispuestos a hacer ciertos sacrificios en tiempo y en dinero, sin -
importarles la existencia de productos similares en el mercado, es decir, son -
articulos de prestigio para un grupo de consumidores. Ejemplo: ropa para caballe
ro (hig life, men, lova); perflmes (chanel).

Bienes no deseados.- Son productos que el consumidor no conoce o simplemente
no los desea, a pesar de que los ha visto, en este caso podemos ejemplificar con
silla de ruedas, muletas, seguros contra accidentes, etc, En cambio en los arti
culos que no conoce estan todos los nuevos productos.

B).- Bienes Industriales.- Son tedos aquellos productos adquiridos por las
empresas y cuyo destino es ser utilizados de una manera directa o indirecta en

la produccién de otros bienes. Ejemplo: l4minas de acero, maquinaria agrfcola,
computadoras, muebles de oficina, etc,

. Los bienes industriales se clasifican atendiendo a su costo asi como a la -
funcién que desempefian dentro del proceso productivo, es decir, un bien 'indus---




trial se puede camprar para incorporarlo al producto! final o para ayudar a la

fabricacién de Gste. Asi mismo, puede tener un valor my‘;;ﬂto y en consecuensis
se considera un costc, o por el contrario .tener un valor’reducido y tomarlo co-' -

mo un gasto. Por lo anterior los bienes industriales los ‘podemos clasificar en .
las siguientes categorfas: ' ' T ' e L

a).-

b).-

Nota:

Instalaciones.- Son-los elementos que sirven para la elaboracidn.de --
los productos o la prestacién de los servicios. Ejemplo: edificios, ma
quinaria, equipo de reparto, etc, ' _ o TR A
Insumecs.- Son bienes que se incorporan al producto y pueden ser de dos. - =
clases: materias primas y/o productos mamfacturados. Las materias pri ==
mas entran al proceso de produccifn en su estado natural y pueden pro-.. .
venir del sector agricola, ganadero, minero. Los productos manufactura. -
dos son bienes industriales que previamente han recibido cierto proce-":.
samiento fabril y que segn el grado de manufactura alcanzado pueden - -
situarse en un continuo, cuyo extremo inicial podria estar integrado - . =
por productos tales como: harina, cemento, textiles, etc., y en el otro. -,
extremo por llantas, baterfas, focos, etc. o

De complcmento, son bienes que no se consideran:instalacionas ya que - .
tienen una vida corta y en al s ocasiones su monto eS tan pequefio - '
que contablemente se les considera un gasto. Por otra parte, no se in-
corporan al producto terminado su fin es ayudar a mantener en buen es-

tado de funcionamiento las instalaciones y la organizacién como un to-~: - -
do. Ejemplo: pinturas, lubricantes, dtiles de oficina, etc. ' '

Se da el caso de que algunos productos considerados como bienes de --.
consumo pueden ser considerados simultaneamente bienes industriales, -
debido a que los usan tanto los consumidores finales asi como los con
sumidores industriales, Ejemplo: tapetes, mdquinas de escribir, llan-
tas, baterias, tornillos, detergentes, Gtiles de escritorio, etc.

E




2).- Modificacién del” Producto.

Entendemos como modificacién del producto cualquier alteracidn deliberada .
en sus atributos fisicos o en su envase, ' C S
Algunos artfculos no se pueden modificar por ejemplo: productos quimicos, ..
o mater%gg primas y la deferencia que hacen los competidores es mis bien sicold .-
gica que real. : ; o R SR
La mayor parte de los articulos son susceptibles de variaciones ‘considera-

bles y casi infinitas en sus cualidades fisicas, el productor tiene bastantes -’ '‘
alternativas de modificaciones en el producto que pueden afectar fundamentalmen .. - '

te al total de ventas ya que hay una serie de factores que pueden impulsarlo'o - .
modificar el producto ejemplo: sabor, color, tamafio, material, es’c:.lo,gi%tc,.;,.--_
cualquiera de estos factores o la combinacidn de todos-ellos pueden ser’
dos para modificacién del producto. Hay 3 estrategias especialmente importantes -

para proceder a la modificacidn de los productos. :

N ‘.
a).- Mejora de la Calidad.- Consiste en perfeccionar la calidad de los pro
ductos para aumentar su duracién y eficiencia, utilizando mecéinica o -
materiales mejores, de mignificos resultados siempre y cuando el pro-
ducto sea susceptible de modificacién importante y perceptibles en su-
claidad y exista un nfmero suficiente de compradores que les intere-- -
sen las modificaciones a la calidad, ' ' g ’

b).- Mejora de los Valores.- Tiene por objeto aumentar el nfmero de benefi . -
cios reales o imaginarios que representa para el consumidor, requiere
volver a disefiar el producto, a fin de que brindé mfs comodidad, segu
ridad, eficiencia y utilidad. El principal inconveniente de esta es--
trategia es que las mejoras funcionales son meramente imitables y si
no sc¢ esperan ganancias permanentes por ser el primero, la inversién
en la inncvacién puede no justificarse. : E :

c).- Mejora de Estilo.- Tiene por objeto intensificar el atractivo estéti-
co del producto sin que esto tenga nada que ver con su atractivo fun-
cional. La ventaja de esta estrategia es de-que cada firma puede estu
diar su identificacién peculiar y obtener alguna participacién perma-
nente en el mercado en base a esa identificacifn, pero la competencia
de estilos origina problemas como que es muy dfficil pronosticar si -
va a gustar el nuevo estilo al pdblico y a que clase de pGblico; la -
firma se expone a perder algunos clientes a quienes gustaba el estilo
anteliior, con la esperanza de ganar una clientela mayor con el nuevo
estilo. . ’

Como las modificaciones en los productos representa riesgos, la compafifa - |
debe estudiar procedimientos para reducirlos una t4ctica para reducirlos consis
te en modificar paulatinamente el producto. Otra tdctica consiste en continuar
con el producto anterior junto con el modificado., Otra tictica es el hace uso -
de la investigaci6n de mercados.

‘estudia -
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la. Etapa.- Generacifn de ideas.-

Consiste en estimular y buscar ideas sobre productos nuevos, se pueden

obtener: B
1.- Vendedores de la Compafifa.
Internamente. ~ 2.- Investigadores.
3.- Gerentes de Venta, etc.
' 1.- Clientes. .
Externamente. . 2.~ Agencias Invest1gadoras.
3.- Inventores, Consultores. -
' ’ {
Aurrera. "
| )
s o L i
2a. Etapa.- Tamizacién de las ideas, - n : j

Consiste en eliminar aquellas ideas que no son compatibles con los ob

jetivos de la Organizaci6n, con sus recursos (tec. humanos, finan. ), con e

sus: conocimientos té&cnicos, disponibilidad de maquinaria y equipo, necesi
dades del consumidor y la imagen de la Compafiia.

3a. Etapa.-(Conceptualizacidn del Producto) con idea que sobrevive la 2a.v

etapa.

Se conceptuallza en términos de producto se entra a determlhaf sus -

caracteristicas, quienes podrén ser los posibles usuarios de dicho produc
to en que ocasiones se usaria, con que otros productos- cumpet1ria, etc.

4a, Etapa,.- (Andlisis Econ6émico).

Se trata de estimar el volumén de ventas que alcanzari el producto, -

su costo, la ganancia, la rentabilidad, todo ello con el fin de ver si es

te prOSpecto de producto satisface los ObJetIVOS de la Organizacidn.

S5a. Etapa.- (Desarrollo del Producto).

Si el Andlisis econfmico es positivo, el si ente paso, serfa conver :

tir la idea en producto a través de la fabricacién de un nGmero limitado
de articulos, los cuales deben poseer las caracterfsticas distintivas que
se creen son ex1g1dos por el consumidor. En esta etapa se desarrolla el -
envase, la marca, ¢l texto publicitario y se determinan los canales de --
distribucién, el precio y la fuerza de ventas. |

6a, Etapa.- (Prueba de Mercado).

Antes del lanzamiento definitivo del producto y con el propdsito de -
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" medir las reacciones de los consumidores frente a &ste'y a los Programas
de mercadeo, se introduce el Nuevo Producto en forma limitada en unas cuan

'tas 4reas del mercado cuidadosamen_te sqleccionadas, el objetivo es:

a) .- Situar'el producto en un medio real y poder tener una idea sobre el
volumén de ventas que podrd querer una vez introducido de una manera

b).- Identificar posibles fallas del producto o de los planes publicita--

rios, de distribucién o precios y corregirlos a tiempo.

c).- Medir el grado de efectividad que se puede alcanzar a difeventes ni-
veles de gastos publicitarios, con distintos envases, diferentes pre

« cios y diversos puntos de Venta.

Los resultados de éstas bmebas pueden medirse por medio: de :l‘osl in---
formes de despachos de mercancfas, auditorfa de almacenes, etc. ,I..a‘.dura-\ié_'i'-;:, .
cién de estas pruebas pueden ser de unas semanas, meses en una ciudad o -

en varias. -

7a. Etapa de Comercializacién. n

El empresario consiente de que su producto ha dado sefiales de buena -

aceptacién por parte de los consumidores, a través de las pruebas -de mer-

cado, se prepara a producirlo en cantidades mayores y hacerlo llegar a -- -

los distribuidores para su venta al pdblico en gran escala,

Simultaneamente se ponen en ejecucién los programas de publicidad y
precios, elahorados en la etapa 5. - ' . .

+

IV.- CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO,

Representa un intento de reconocer distintas etapas en la historia de ven

tas del producto. En .la mayor parte de los estudios sobre el ciclo de vida del
productou, se afima que la historia de ventas de los productos pasan por cuatro
etapas: introducci6n, crecimiento, madurez y declinacién, En relacifn con estas

etapas hay oportunidades y distintos problemas respecto a la estrategia de mer-

cadotecnia y al potencial de utilidades, ya que identificando en que etapa se .-
haya el producto o la que se aproxima se en formular mejores planes de mer-
cadeo. El concepto de ciclo de vida del producto, sirve como marco provisional °
para describir la evolucibn tipica de la estrategia de mercadotecnia a lo largo
de dicho ciclo, a continuacifn se describen las principales caracterfsticas de
cada etapa: o

1.- Efapa de Introduccién.- Se caracteriza por un aumento lento eﬁ las' - -

ventas, es probable que los gastos pramocionales alcanzen su propor--
cién mis alta en relacién con las ventas, los precios suelen estar en

un punto alto, hay pocos competidores, ventas a grupos de ingresos --

elevados, lineas limitadas, distribucién reducida.

2.- Etapa de Crecimiento.- Si el producto tiene &xito las ventas empiezan
a subir ripidamente, los gastos pramocionales siguen muy elevados aun
que tienden a disminuir gracias al volumén de ventas, la compafifa sos
tendria los precios elevados para obtener el mdximo de utilidades pe-
ro, con tendencia a bajarlos ya sea por la campetencia o por temer una.
mayor penetracidn en el mercado y por ello un mayor volumén de vemtas
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y tenga la capacidad suficiente para satisfacer la demanda, otras.ca-
racteristicas son: aumento de competidores, algunas mejoras importan-
tes en el producto, métodos de produccifn en.1fnea;.introducci6n en -
otros mercados, lucha por lograr distribuidores. v

Etapa de madurez.- El fndice de las ventas se estabiliza la mayorfa a1

de los clicntes potenciales han probado el producto la competencia d€
bil abandona la lucha, dura mds tiempo &sta etapa a diferencia. de las

2 etapas anteriores, plantea también mayores problemas a la reccidn :

de mercadotecnia, la mayorfa de los productos existentes en el merca-
do, se hayan en esta etapa, los gastos promocionales llegan a una pro
porcifn normal con las venta, los precios son uniformes entre los dis
tintos competidores, durante &ste perfodo la esperanza de muchas: com-
pafiias se basa en: : ' '

- lograr muevos usos del producto. S
- lograr nuevos valores y refinamientos del producto..:
- lograr una mayor segmentacidn del mercado.

Etapa de declinacién.- Bajan las ventas en forma r&pi&a o -lenta,.se -
reduce el nimero de fabricantes, se limitan las ofertas del producto,’

se retiran pequefios sectores del mercado hay limitacifn promocional,
difieren las estrategias de mercadotecnia entre los fabricantes..:

Lo mis dificil de este concepto es encontrar maneras de utilizarlo en
la prictica de la mercadotecnia, hay autores que consideran ayuda a pronos
' ticar, planear y controlar el mercado. ‘
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V.- DECISIONES RELATIVAS A: .

1." Mal‘ca.

Marca = nombre, término, signo, sfmbolo o combinacién de estos gl&eﬁtos u_.;_ %
yo objeto es definir o identificar los bienes y/o.servicios de in vendedor
y diferenciarlos de los artfculos de la competencia, =~ .. * .. - 7

Nembre de Marca = parte de una marca que pued promunciarse e identificarse.
ejemplo: pepsi, ford, bimbo, etc, ' ' R

Teconocerse pero no pro-.

Distintivo de marca = parte de una marca que puede
nunciarse. ejemplo: el gansito de marinela, R

Marca registrada = es una marca protegida legalmente. .

Antiguamente los artfculos comunes no se marcaban, pero a partir de 1890, - .
se inicia al desarrollo de los medios publicitarios y actualmente casi todos --
los artfculos se marcan, el fabricante tiene por lo memos 4 motivos para hacer- -
lo: : . o

1,- el producto necesita la marca para identificarlo o su manejo.

2.- tener una marca registrada para proteger los valores tfpicos de su pro-

ducto. : .

3.- destacar una calidad especial_ de su producto, ) R

4.- tener un nombre de marca para que su producto tenga leyenda,

Al marcar sus productos el fabricante puede usar su marca o la del distri-- -
buidor, anteriormente las marcas del productor habfan predominado pero en la ac-
tualidad los distribuidores estan utilizando su marca porque tiemem un mayor -- -
‘control sobre los precios y controlar al fabricante ya que puede cambiar de pro -
veedor, por ejemplo: Liverpool, Sears, etc.

Los fabricantes que optan por producir la mayor parte de sus artfculos con
su propio nombre, pueden implementar por cualquiera de estas 4 estrategias rela
tivas a las marcas: ‘

a) .- nombres de marcas individuales,
b).- un nambre de familia para todos los productos.
- ¢).- nombres de familias distintas para todos los productos.

d).- nombre comercial de la Cfa, fabricante, en combinacién con el nombre -
del producto en lo individual, ‘

Finalmente se sugieren los siguientes elementos a considerar para elegir un
nombre de marca:

- debe sugerir o inidicar cualidades del producto.

- también debe sefialar los beneficios del producto.

- que sea ficil de pronunciar, identificar y recordar.
- deberd cer distintivo. )
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2.- Patente | | O

El enterno donde actda la empresa, mfluye en diferentes aspectos sobre“,

la estrategia de la organizacién, uno de esos factores es el ambiente legal,

que regula el contenido, la presentacién, el envase, etc., del producto, esto -

hace que el Director de Mercadotecm.a tenga que conocer los reglamentos o leyes -

que regulan la produccién de algun articulo y lo mds importante ajustar su pro-
ducto al reglamento cn cuestién, “

Por otra parte deben asegurarse de que se pueda proteger su producto --

(en un concepto muy amplio) con una o mis patentes, a fin de evitar la J.mitacidn

de su producto y no cnfrentar una competencia desleal,

La empresa tiene que cuidar la calidad de las materias primas del aspec .
to de Ingenierfa, de la Mano de Obra, etc., a fin de brindar a sus cmsumdores
articulos de 6ptima calidad que garantizan el bienestar del consumidor y el "--
prestigio de la (fa., productora, ademis de cumplir con los requisitos de. Ley. .j.

Los fabricantes de alimientos, medicinas, artfculos ortopédicos, entre
otros, estan controlados, por muchas leyes y normas regulatorias. '

Por ejemplo al diseflar un envase, se debe tener cuidado ‘con el tamam, '

ya que un envase demasiado grande puede ser considerado por algunas leyes como
engafioso, ya que puede hacer creer al consumidor que el- envase contiene mayor -
cantidad del producto del que tiene en realidad, :

El grado hasta donde una Cfa., puede proteger su producto de una i.mita- e
cién, esta dado por la patente, sin embargo la proteccifn otorgada por la paten -

te, depende de la facilidad con que pueda reproducirse el producto sin violar -
Ias patentes, ,

3.- Etiqueta

Definicifn: es un papel, pedazo de metal o cualqu1er material fiJado a -
un envase teniendo como objetivo: - '

a).- identificar el producto.:

b).- dar instrucciones sobre el uso del producto,
c).- decir el contenido o ingredientes del producto.
d).- infommar del precio. '
e).- fecha de caducidad.

f) .- nGmero de patente,

‘.

La et:quota puede tener uno o varios de estos objeuvos, los tpoS mas
comunes de etiqueta son:

De alfiler, de colgar, de grapa metdlxca, engomada. o o

Dependiendo de las caracterisucas del producto, se usard un determmado
tipo de etxqueta _

4,.- Envase,.

Vivimos en un mundo de productos envasados. Nuestros alimentos, provisio
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nes en general y vienen envasados en una gran variedad.de formas, modelos y =~
materiales. Los envases forman parte de nuestra vidad diaris, a veces noto-- 2
riamente y a veces en forma sGtil pero todos proporcionando o tratando de --
ofrecer un beneficio al consumidor para justificar su existencia encontramos
envases en tiendas, fibricas, hogares, etc. , ; o

Los envases comprenden botellas y tarros de vidrio, de hojalata, papel '
estafio, peliculas pldsticas, envases moldeados, cajas de cartén, bolsas, tam
bores, barriles, etc. » v o

El envase posee una larga y fascinante historia, se inicia con los reci -
pientes de arcilla y los sacos de piel de la prehistoria continua con los --
procesos de fabricacién de papel y producciSn de metales en la edad media y
llega hasta Jos mis modernos intentos de pelfculas y moldeados plésticos,

El perfeccionamiento.de un proceso para conservar alimentos en envases
de vidrio realizado por el francés Nicolds Appert para los ejércitos de Napo .
lebn significo un gran impulso y difucién para los envases. .

Durante cl siglo XIX se desarrollarfn grandemente los envases, debide - E ,
principalmente al avance en los medios de transporte. S

El mayor consuno de envases pertenece al campo alimenticio,

Exister. dos métodos para envasar: | . i

1o.- Envase para venta directa al consumidor.
20.- Empaque de embarque.

Un buen envase debe reunir las siguientes caracteristicas:

Proteger el contenido. : - ;
Facilitar su manejo. S
Exhibir e identificar el producto, .

- Mostrar un mensaje de venta,

- Informacién sobre el uso.

- Cumplir con lds disposiciones legales,

Los envases de que se disponen hoy en dia varlan en apariencias y funcig-
namiento cada uno de ellos con caracteristicas particulares.

El envase y su funcifn Protectora.

Los articulos de consumo final o industrial no deben disminuir su cali-
dad ni deteriorarse durante su almacenaje, transporte, exhibicién, guarda en
el hogar o negocio del comprador, esa funcién protectora depende el envase y
para ello es importante conocer las caracteristicas técnicas y las propieda-
des del producto. o ‘

Por ejemplo: para los productos alimenticios los requisitos indican:

- Debe existir un perfodo de varios dfas en los anaqueles sin afiejarse,
enranciarse, perder su sabor u olor, humedecerse adquirir olor, sabor,
colg{ en apariencia h8stil (vinos). Ejemplo: chocolate Bremen, Pelfcu
la blanca. -

Se debe considerar también la proteccién del producto si no se consume
todo de una sola vez. ' :

Su duracion se debe mantener por un timpo razonable (ejem: medicinas el
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Todos los riesgos inherentes al envase, manejo, ‘lmacenaje y tmsporte‘

se calsifican en tres grupos: L
lo.- Riesgos del Medio Ambiente. : S 1

- Tl caior.- origina derretimiento, desccmpos1c16n, escurrimiento,‘-_

ampollamiento, fusién o decoloracién. g .
- £1 frio.- causa cuarteaduras, congelamimto y rigidez.

- El agua.- ocasiona disolucién, separacién, corrosién, decolora--;

cisbn.
- Vapor de Agua.- produce corrosidn, aumento de volumén.
" - Presifn.- Provoca reventsmiento, aplastamiento.

20.- Riestos Fisicos.

- Vibracifn.- impacto, perforacién ,
- Compre516n condiciones dxversas de tenszdn.

" 30.- Rigsgos Varios.

- Micro- Orgamsms. prevenir la descanpos1c16n causada por e1 mo-
“ho y las bacterias. .

- Insectos y Roedores.- hay que evitar que contaminen y mermen e_l »

" contenido.
- Robo.- prevenirse el ficil acceso al contenido.

ENVASE Y COMPRA.

El comprador hace un esfuerzo por evaluar los productos en el mercado,

" de acuerdo a sus necesidades. Los motivos para comprar son de 2 clases' Ta--

cionales y emoc:tonales .

Los motivos rac;onales son razones objetivas de coupra como : 1a confia-

bilidad del producto. o A S
- Su costo. | e
- Su conveniencia (valer). . IR AT A
Los motivos emocionales evalGan primordialmente factores como: '

el prestigio (consumir tal producto, Marlboro, Pierre Cardin).
El desco de imitacién. (Jeans, Mezclzlla)

El deseo de comodidad. (Naran;ada)

El placer (por el placer de ser Viejo Vergel)

Para diseflar un envase se requiere un alto grado de satlsfacc16n en los
campos del disefio estructural y de la tecnologia

El costo es el factor mis importante en la decisién del fabncante.

El envase tiene un costo muy elevado y frecuentemente estos costos son
relativamente altos en comparac15n con el costo del contenido.
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Se pueden obtener reducciones importantes en los costos por medio de --

innovaciones en el envase, cambios en los materiales,’on las técnicas de en-
vasado (envases mis ligeros o resistentes, mejor manejo de los productos, --

etc.). 1

disminuye.

Por lo que el disefio del envase y todo lo relacionado con. el es una de-

cisién importante en el lanzamieg del pmducl:to al me;'cado y debe s:;%dis‘g-g
fiado por gente altamente capacitado y con ia experiencia en cuanto-a'co-
nocimli)oentgs tecnolégicos, gustos del consumidor, necesidades del distribui--
dor, costos de fabricacién, aspectos legales, etc.

5.- Bmpaque.

Si un bucn envase aumenta las ventas en consectmcig un mal envase la,s'v._’_

Definicién: El empaque es cualquier material 0.cosa que guardamarti- a

culo, con o sin envase, con el fin de facilitar su manejo,
proteger el producto y ayudar en su entrega gl' cliente.’

N L
Caracteristicas:

a).- debe ser ligero.

b) .- econémico.

c).- que nc se destruya facilmente. |
d).- sencillo en su manejo.

6.- Ajuste de Servicios.

Los servicios al producto son un componente importante en la estrategfa

de la mercadotecnia. - : :

Por ejemplo si un consumidor campra un traje, y el almacen le hace los
ajustes necesarios para que le quede mejor, dicho almacen esta agregando un
servicio al producto, (la modificacién).

Otros *ipos de servicio son el mantenimiento, la instalacién, reparacién
garantia de cambio, financiamiento.

Los servicios al producto se ofrecen tanto por parte del fabricante,- co
mo del distribuidor o en cooperacifn entre ambos,

La garantia del producto son un importante tipo de servicio una garantia
ya sea expresa o sobre entendida, representa una obligaci6n de ciertos servi
cios por parte del vendedor hacia los compradores, con frecuencia la garan--
tfa se otorga en productos de precio considerable. Otra razén es eliminar la
desconfianza del consumidor hacia un producto.

Una garantia puede otorgarse cuando se dan las siguientes situaciones:

la.- Que el precio del producto sea alto.

2a.- Que el producto se adquiera con poca frecuencia. :

3a.- Que el comprador considere al producto como algo complejo.
4a.- Que la participacién de la empresa en el mercagg sea pequefia.




Las dos razones para ofrecer garantfa’(reduccién de la incertidumbre y
protecci6n a lu inversién). Son aplicables a otros tipos de servicios al pro
ducto como instalaciones personales, cursos de entrenamiento, etc. Las cua--
tro situaciones que originan la necesidad de las garantfas del producto son
aplicables también a otros tipos de servicio al producto. 3

TR SRy

/\
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B).-EL MERCADO Y LA DISTRIBUCION. © ' . i

- GENERALIDADES.
1.- Concepto de mercados y distribucién. .
Debese entender por mercado al conjunto de md1v1duos o mst:.tqciones ccnercia-

les que en un momento dado pueden ser clientes efectivos o posibles de un: producto
o servicio que requieren y cuentan con la posibilidad para- adquinrlos.

En tanto que distribucién es la actividad encauzada a proveer de mercancia a 1a -
clientela. Esta comienza desde la bGsqueda de los materiales de fabr1cac16n hasta -
la mano de obra, y la looallzac16n de los mercados finales de consuno

2.- Segmentacitn de mercados.

Esto es el fraccionamiento del mercado total heterogeneo, en breves grupos de -
clientela con caracteristicas similares, con el pr0p651to de fomular un programa '
de mercadotecnia especiflco para cada segmento. ’

n
A.- Las variables. : : |
Cada una de estas nos ofrecen n(pnerosos factores al través de los cuales podré ‘
- hacerse la divisién del mercado. ; o R

Precisa enfutizar que no se utilizarén 1a totahdad de los elmtos aun mimo “
tiempo, sino s6lo aquellos que sean necesarios para realxzar con mayor propiedad -
préctlca la segmentac:Lén en cada caso. »-

" a).- Variables socio-econfmicas.- en este caso los elementos de que se trata --
son por sobre todo demogréficos, Ejem. edad, sexo, ingresos, acién, nivel. -
educativo, tamafio de la familia, ciclo de vida fanuhar, religi nacmnalidad
clase soc1a1 etc. :

b).- Variables geogréficas.- estas se dan al separar por zonas el mercado pre-.
firiendo aquela (s) que mis convenga. Algunos elementos por considerar son: cli
ma, terreno, zona rural, zona suburbana, zona urbana, regiémn (central, occiden-
tal, etc). tafiamo de estado, densidad del mercado, tamafio de la ciudad etc, De
ben cons1de~'arse igualmente por importantes otros factores como altura sobre el
nivel del mar, cocn el prop651to de considerar si son‘altos o baJos los lugares
en cuestién. También deben tomarse en cuenta los accesos a la transportac:.én -
litoral, canales, ferrocarriles, carreteras, y la talidad del terreno, si eés --
montaﬁoso 1lano, praderas o bosques. o

c).- Sicogrificas.- los puntos que se utilizan en este apartado se encaminan a
diferenciar con toda claridad las preferencias y necesidades de los compradores,
segln formas de vida y caracter{sticas de la personalidad de los mismos. Por --
°J emplo: temperamentos impulsivos o gregariso, tendenc:.a a la extraversién o in
troversién, cualidad de autonomfa individual, como sumiso o independiente, pro-
clividad hacia el autoritarismo o consevadunsmo, y si, en fin, posee dotes de

mando y amplias aspiraciones personales.
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d).- Actitudes del comprador.- esta distinciém de la clientela se fundamenta en
las distintas ventajas y busca el comprador'en 1a mercancia, por ejemplo: jerar. .
quizacién del consumo (que se extiende desde el que no compra hasta el gran con |
sumidor) ; nivel de disposicién: ignorante, enterado, comprador regular, etc.; -
ventajas que busca (economfa, prestigio social, seguridad), témmino de uso y leal

tad a la marca (va desde nula hasta fuerte), sensibilidad al factor comercial -
(calidad, precio, servicio, publicidad, promocién de ventas, etc.). etc. - ,

B.- Estrategias para segmentar el mercado. : _ .

3.-

a).- Mercadotecnia indiferenciada.- esta es la que se encauza hacia el mercado -
total, es decir al mis grande nfimero posible de consumidores utilizando solamen
te un producto y un programa de mercadotecnia. Este recurso aplicativo es econ:_6_ ‘
mico. .o PR R
b).- Mercadotecnia diferenciada.- esta se da cuando se toma la decisién de labo
rar en diversos &mbitos o en todos con mercancia y sistemas mercadotécnicos dis
tintos para cada sector de mercado. Se intenta lograr mayores vol(menes de ven-'
tas con una posicién mis sélida en cada sector. ... . - ¢ o o

c).- Mercadotecnia concentrada.- Cuando una firma poses recursos limitados debs
rd centrarse cn wias cuantas zonas del mercado a fin de establecerse una venta-
ja competitiva dentro de estos limites, : o o

Grado de exposicién al mercado. | -
Puede ser de tres tipos: intensiva, selectiva y exclusiva. - o
Es intensiva cuando el producto es distribuido con profusién, y puede por esto en--

contrarse en la casi totalidad de las tiendas ejem: los cigarrillos.

Es selectiva la distribucién cuando la mercancia se encuentra a la venta s6lo en al

gunos comercios espécificos, ejem: cémaras fotogrédficas.

La distribucibn exclusiva es aquella donde solamente se expone a la venta una linea -

de productos propios de la firma ejem: automéviles de una sola marca.

1I.- Diversos tipos de mercados,

1.- Mercado del consumidor. :

Este se integra por el conjunto de individuos o familias que requieren de algu-
nos productos o servicios como satisfactores de sus necesidades o deseos personales
2.- Mercado industrial.

Este lo forman individuos, grupos u organisgos, que compran materias primas, --
productos de fabricacién (materiales y partes componentes), instalaciones (edificios
equipo fijo), accesorins (herramientas, equipo de oficina, suplementos de operacién
(borradores, lépices, etc) y servicios (asesorfas legales o administrativas), todo
con la idea de elaborar otros productos que van a venderse o alquilarse.

Algunas cualidades de la demanda de materias primas.

Ellas son: derivada, ineldstica, de fluctuacién y cliente o mercado conocedor.

720
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Una de las primeras caracieristicas del requerimiento de materias primas.es:

Es derivada.- en ésta se aprecia una relacién estrecha y constante entre la exi
gencia del consumidor final con los elementos que mtegrén o forman la mercancia.

Es inelastica.- esto se debe al hecho de que varios product:os industriales va--
rian muy escasamente cuando se modifica el precio o causa de que su participncién -
en el producto teminal es muy escaso.

De fluctuacién.- la produccién industrial es demasiado sensible a les Mios y
variables de la economia. . .

Cliente o mercado conocedor.- el tipo de clientela cons:.derada aqui tiene como -

importante caracteristica, el hecho de econtrarse ampliamente informada sobre los -

productos que requieren, del que conocen suficientemente sus caracteristicas.
Fracmentacién del mercado industrial, |

Este puede dividirse tomando en cuenta cuatro elanentos' locahzacl&t geogréflca,

tipos de organizacibn, tamafio del consumidor y uso del producto.

Co-

Localizacién geogréfica.- ciertos productos se dan en deteminadas fres geogré-
ficas preferenciales, en donde igualmente se concentran para establecerse, amplias -

zonas para la fabricacibén del mismo producto, atendiendo seguram@nte, al clima al
ambiente urbano o rural,

Tipo de organizacibn.- estos varfan muy ampliamente, desde los tzpos que s&gn -'_

tienen a su disposicién una persona, hasta aquellos que cuentan con una
para las relaciones con el mercado mternacz.onal.

Tamafio del consumidor.- ya se sabe que la dimensién de las organizaciones mflu

ye en las formas de compra, los tipos, frecuencias y cantidades en 1a demanda de -

productos,
Uso del producto.- este puede ser manejado por el cmsmudor de distintos modos,

por lo que en su utilizacién es debido cuantificar estos breves sectores de merca--

dos con la finalidad de establecer un proyecto acorde con sus exigencias.

Proceso de compra.,
El proceso de compra total es visto desde la mercadotecnia industrial como una rela

cibén constante de interés reciproco tanto para el comprador como para el vendedor.

1).- las condiciones de la compra tradicional, y

El arquetipo denota dos puntos relevantes del procedimiento de compra industrial: -
2?.- la cadena de pasos en la accién -

de compra,

71



'RECOMPRA TOTAL -

//ELASBS DE 4 RECOMPRA MODIFICADA  ~«

COMPRA. TAREAS NUEVAS, i y
I

PROCESO DE | o

COMPRA.

f’ﬁhRACION DEL PERIODO DE NEGOCIACION
FRECUENCIA DE: LA COMPRA

TAMANO DEL PEDIDO

COMPRA DIRECTA

MODELOS DE / CONDICIONES DE RECIPROCIDAD

\\ COMPRA MULTIPLES INFLUENCIAS

DEMANDA DE SERVICIOS PARA EL PRODUCTO
REQUISITOS DE CALIDAD Y SUMINISTROS.
\-ALQUILER EN VEZ DE COMPRA*.

*Este esquema fue tomado del libro: "Mercadotecnia' autora Laura
Fischer. Ed. Interamericana, México, 1986.
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ESTRUCTURA ANALITICA INTERNA DE LAS COMPRAS INDUSTRIALES.
FASES DE COMPRA. | CLASES DE  COMPRA.
" COMPRA COMPRA  “RECOMPRA TOTAL

NUEVA. 'MODIFICADA |
c oy
Anticipacién o reconocimiento de
un problema (o necesicdad) y de -
una solucién general.

- Determinacién de las caracteris-

ticas y cantidad del articulo --

que se necesita.

30'

70'

80-

Descripcién de las caracteristi-
cas y cantidad del articulo que
necesita.

BGsqueda de fuentes potenciales
y su clasificacién.

Obtencibn y anflisis de'propues-
tas.

Valoracién de las propuestas y -
seleccibn del proveedor o provee
dores.

Seleccién de una rutina de pedi-
dos. ‘

Informacién y valoracién de re--
sultados anteriores,

Se reproduce de Patrick J. Robinson. Industrial Buyin and Creative Markéting'
(Boston: Allyn § Bacon in 1967) Pag. 14.
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3.- Mercado de distribuidores o revendedores. ;

¥ b Lo
“Lsta fomado por individuos y orgunizaciones (llamadas comunmente intermedia
rios) que compran mercancias con cl objeto de revenderlos o alquilaros a otros lu
crativamente''. Kotler. - ’ » : Cox
Entre ellos tenemos a los mayoristas, minoristas, detallistas, agentes, corre
dores, subastadores, etc. -

4,- Mercado Gubernamsntal.
Concepto. -

Las instituciones gubernamentales, constituidos por la Federaciéh,llas;entidg

des federativas, autoridades distritales, municipales y organismos descentraliza-

dos, son los que constituyen esto que llamamos mercado gubernamental. -

Las adquisiciones que hacen estos organismos oficiales son totalmente iiquidg :
das con fondos extraidos de la Tesoreria PGblica. Lo que da como consecuencia que

sus formas de compra se lleven a cabo con una complejidad tal que induce a no po-
cos proveedores al desinterés para tomar como clientes a tales instituciones.

Puntos Distintos del Mercado Gubernamehtal.

La enorme cantidad de satisfactores que son comprados por las instituciones -
oficiales, induce la formulacién de inventarios en donde se explican en detalle --
el mayor n{merc de caracterfsticas y especificaciones de los art{culos comprados,

El gobierno utiliza el recurso de postores competitivos con el propbsito de -

allegarse proveedores que puedan ofrecerle ventajosas condiciones de compra y los

mis bajos precios posibles. )
Las instituciones gubernamentales se valen de los medios de commicacibén masi

va para el efecto de publicitar la concurrencia de los proveedores y lograr median

te la competencia entre ellos las compras mis accesibles en precios y condiciones.

" Los gobiernos poseen un enlistado de los provedores de bienes necesarios a su
consumo. Tales suministradores de bienes y servicios, estan debidamente clasifica
dos por la clase de mercancias que manejan. Y para participar en la competencia -
ae proveedores es impresindible estar incluido en las listas ya existentes en po-
der del gobierno.

S5,- Mercado de Scrvicios,

Concepto. -

'"Son aquellas actividades identificables por separado, esencialmente intangi-
~ bles que proporcionan la satisfaccién de deseos y que no estan necesariamente uni
das a la venta de un producto u otro servicio. Para producir un servicio se puede
0 no requerir el empleo de bienes tangibles. Sin embargo, cuando dicho uso se re-
quicre no hay trunsferencia de la propiedad (en forma permanente) de estos bienes
tangibles". STANTON :




49,

~

CONCEPTO DE WILLIAM J. STANTON.

. . . .' ‘__.’1’-, » ; : .
La oferta de servicios por organizaciones o personasjque las ofrecen;pgjo lay. -

exigencia de un pago que incluye utilidad, es llamado lucrativo.

No lucrativo es cuando en la oferta y realizacién del servicio, se trato sola
mente de alcanzar el agrado de servir a quien lo demandaba, pero sin el requeri--.
miento de un pago. L - A

®

Algunas cualidades de los servicios:

Cuando se da con frecuencia el hecho de que los clientes no esten e@véﬁtitud
de percibir por los sentidos los servicios antes de pagarlos, puede decirse que -
en esto hay una caracteristica. _ ‘ . .

También puede originarse cierta estrechez unitaria entre la creacién y distri "

bucibén simultanea de .os servicios que se ofrecen al consumidor y que no pueden -
ser separados por el usuario. S :

No hay posibilidad de producir un servicio igual con distintos vendedores, --
aunque sea el mismo servicio el que esta ofreciendose. - : '

Los servicios que se estan creando, distribuyendo y‘consumieﬂdo al mismo tiem
po de ninglin modo pucden ser almacenados, aunque tales servicios se esten otorgan
do porque la demanda es perecedera. '

6.- Mercado Inteimacional.

La abundancia de comentarios en torno a la crisis econfmica por la' que pasa -
el pais ha derivedo como una solucién posible la exigencia de acrecer la exporta-
cibén de productocs manufacturados. Este proyecto marca a las empresas algunos pro-
blemas de mercadotecnia como para explicarse cuales mercancias podrin hacerse ex-
portables, sobre que precios, a que pais y sobre la base de que obligatoriedad le
gal pudieran hacerse. Estos planteamientos y algunos mis que se formulan los inte
resados requieren del consejo y la direccién de técnicos. Sin embargo, no esta --
muy claramente establecido si los empresarios presinden de la asesoria o renuncian
a la posibilidad de programar el desarrollo de sus ventas al exterior.

- Porque para lograr programas de ventas al extranjero, se necesita contar con

abundante informacibén que nos las podrfian facilitar las publicaciones de algunos
. ‘organismos intermacionales como la ONU, OEA, embajadas extranjeras y sociedades -
internacionales de comercio.

Otras informaciones de naturaleza secundaria podrién igualmente ser utiles pa
ra el desarrollo de tales programas de ventas en el exterior, como son las fuer--
zas del medio ambiente a nivel internacional, desde luego. La economia de los --

naises, los aspectos politicos y culturales de los mismos, asf como sus estructu-

ras legales y tecnologfcas podrian ser de un inapreciable valor en la orientacién
que demandamos camo necesaria para llevar al cabo programas de esta {ndole. .

Distintas formas para el incremento participativo en el Comercio Internacional.

Para obtener los resultados 6ptimos en este campo, es necesario aclara el ti- -

po de compromiso que se propone la empresa, porque la exportacién es sin duda el
mis bajo estratd y también el mis flexible, en virtud de que, si bien participa -
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en esto el intermediarismo, los costos son de cualquier modo minimos, As{ --
cuando se localiza quien ayude al estyablecimiento de intercambios entre concesio
narios, se pagan comisiones o regalias por ventas o suministros. Ademis algunas -
empresas no tienen que practicar inversiones directas por que ya cuentan con asis
tencia técnico-adninistrativa. ‘ '

El modelo de la propiedad absoluta queda sujeto al ambiente bolitico y'econé-
mico que prive en el pais en cuestibn, pues no es posible soslayar el riesgo de’-
establecer una planta subsidiaria en el extranjero. S .

jeo

Cuando es necesario cstablecer una sociedad entre una compafiia aacioﬁhl y'una S
_extranjera, se da el llamado negocio en participacién. El modelo més usado en Mé- -

xico se ajusta a una reglamentacién especial que limita y reglamenta las_iﬁversig'
nes extranjeras. '

7.- Mercado Institucional.

Todas las organizaciones que no se fijan comg meta el lucro sino el beneficio' -

social integran 1a institucionalidad comercial, ejem: Instituto de Rehabilitacién
del Invalido, etc. : ‘ ‘
-

El macro ambicnte de la organizacién y el medio ambiente del mercado.

Lo importanie del estudio de estos elementos es la interaccién entre ellos Y
la firma, ya que pueden advertirse peligros u oportunidades para la empresa.

\

1.~ Fuerzas del macro-ambiente.
Condiciones Econbmicas.

El aspecto financiero de una empresa es muy importante, sin embargo, no debe;
mos olvidar que no nos encontramos aislados, sino dentro de un pa{s en donde se -
manejan aspectos econémicos que influyen directamente en las finanzas de las em--
presas. . . : ' :

El clima econbmico de cualquicr nacibn es variable y especialemente en México,
a pesar de estar en una etapa de recisifn desde hace tiempo, y que va hacia la de
presién; normalmente después de ésta viene la recuperacién que va seguida de la =
prosperidad.

Es recomendable disminuir las operaciones comerciales durante un perfodo de -
descenso y después estimularlas en periodos de prosperidad relativa, aunque es me

jor tomar una decisibn basada en un anflisis potencial, mis que en condiciones ~--
econbmicas. '

Se estudian los factores que nos den la informacibén precisa que necesitamos y
son entre otros: ' :




B.- El Medio Social, Cultural y Demogréfico.

1.- Ingreso personal total. R Y
2.- Ingreso per cépita. S
3.- Distribucibn del ingreso.

~ 4,- Ingresos disponibles.
5.- Ingresos sobrantes.
6.- Distribucién de la riqueza. )
7.- Disponibilidad del crédito al consumidor,
8 .
9

.- Disponibilidad de capital.

.- Tasa de ahorros y formacién de capital, ‘ S TS T R

Es indispensable conocer, entender y predecirllas~¢dndicidnes socia

colbgicas del mercado meta, para alcanzar el éxito~en_1as ventas. i ,

Muchos productos se venden muy bien en ciertas regidhesfdei éﬁisAQﬁeinb encuen

tran mercado en otras. Actualmente cambiar hfbitos de consumo no es cosaﬁfécil Yy

sobre todo, es costoso. 3
Entre los muchos elementos que se estudian para conocer, entender y predecir, .
el comportamientc del consumidor, tenemos los siguientes: :
1.- Tamafio de la poblacién, personas y familias.
2.- Distribucién por edades. '
. 3.- Distribucién regional.
4.- Distribucién urbana contra rural.
5.- Tasas de matrimonios.
6.- Tasas de¢ formacibn de familias.
7.- Tasas de nacimientos.
8.- Tasas dc¢ mortalidad. :
9.- Distribucién de familias en varias etapas del ciclo de vida familiar.
10.- Distribucién de la poblacién segln el nivel educativo.
11.- Distribucién de la poblacién por ocupaciones.
12.- Distribucibén de la poblacién por religiones.

* Tomado del libro de Mercadotecnia de la Profa. Laura E. Fischef,‘Ed. Intera
mericana, México, 1986. -

es y psis
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Medio Polfitico y Legal.

Es de suma importancia conocer estos 2 elementos a efecto de recurrir a los -

medios defensivos que pudieran necesitarse fremte a fenomenos politicos y legales
que amenazaran con afectar a la empresa. Para esto procede estar advertido de que
los cambios en las leyes respectivas pueden aparecer inopinadamente por lo que --
proceder en tal caso’ estudiarlas a fin de asumir las diversas alternativas nece-
sarias y hacer los ajustes que procedan. No han sido pocas las empresas que fraca.
saron por desentenderse de asuntos asi de importantes. las firmasizgeﬁman con aso.

ciaciones comerciales y de fabricantes, que les permiten la colaboracién de pomer

las al tanto de los cambios polfticos y legales qu- se operen as{ como para orien
tar las empresas sobre el modo de poder influir en los cambios que estan originan:
dose. ' _ o A

Tecnologia.

Existe hoy un ritmo desusado en la aceleracién desarrollista de la tecnologfa.
Este motivo obliga situarse en un proceso de actualizacibn constante a fin de evi "

tar el peligro en el descenso de ventas de cualquier empresa en cuestifn.,

La actualizacién a que nos referimos involucra avances aplicgbles a la agri--
cultura, la transportacién y los medios con que se cuenta en las commicaciones,
Es as{ mismo importante permanecer vigilantes, en toda organizacién de negocios,
de los cambios politicos y las précticas gubernamentales que pudiéran tener reper
cuciones en la empresa. '

2.- Fuerzas del nercado.

Proveedores.

Son los individuos u organizaciones encargadas de abastecer de todo 1o necesa
rio a la empresa para su funcionamiento. Es importante una buena seleccibén de --
ellos. Y entre los factores que se deben estudiar econtramos los siguientes:

1.- N@mero de posiblés alternativas.

2.- Tipos

3.- Ubicacién.

4.- Condiciones de trabajo.

5.- Registros de empleos.

6.- Etapa de avance técnico, mecanizacibén especializada, automatizacién.

7.- Tasa de crecimiento. , .

8.- Caricter progresivo de la gerencia,

9.~ Situacién financiera.

10.- Etc.*

* Tomados del libro de Mercadotecnia, autora: Laura E. Fischer, Ed. Ihterameriqg

na, México, 1986. :
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Intermediarios. . |
Entre los fabricantes y el consumidor final, existe-uma serie de actividades
que llevan como finalidad distribuir los productos, y estas funciones generalmen-
te las realizan los intermediarios (mayoristas, minoristas, detallistas, agentes,
corredores, etc). Algunos de los aspectos relevantes que se deben es ar, si es
que se desea tener control de los intermediarios, son los mismos de.los proveedo- .
res. e

Consumidores. . _ | S
Aparte de estudiar el medio social, cultural y dmgrﬁfico de la. pbblhci&i"?mf
general se debe analizar el comportamiento del mercado ‘especifico al que se ésté

dirigiendo; este anflisis debe ser mis detallado sobre todo desde el punto de vis.

ta psicolégico, debido a los cambios tan importantes que se originan actualmente
por ejemplo:" _ : R .

ANTES | ~ AHORA.

1.- Ahorrar, D Gastar. Cp
2.- Trabajar duro. ' Vida fécil,

3.~ Convicciones religiosas., Convicciones profanas.. C
4,- Hogar dominedo por el marido. ° Hogar dominado por la esposa,
5.- Continencia sexual. ‘ Libertadsexual K
6.- Valores familiares. - Valores de compafieros de grupo.,

Competencia.

La competencia es un factor deteminante para la tama de soluciones que pue--
dan enfrentarsele. Cuando un producto o servicio se inicia en el mercado no padece
este obstéculo, sinc hasta cuando el prestigio de su utilidad se vuelve progresi-
vamente ascendente al punto de concitar la concurrencia de los competidores que -
pronto van a saturar los mercados. Por otra parte hemos de advertir que los avan-
ces de una tecnologia rapidamente creciente obliga a modificar y mejorar el pro--
ducto bajo el imperativo de no exponerse al exito de una competencia que pudiera
volverse por lo intensiva, aplastante. Por todo lo anterior debe pensarse en una
estracegia adecuada que permita una accién dinfmica, altamente activa a fin de ga
nar las posiciones de vanguardia en las competéncias del mercado. Para ello proce
de como fundamental del recurso tictico, conocer a fondo al competidor en sus pro
cedimientos técnicas y recursos, pues cuanto haga &1 en su empefio de sobresalir,
habra de marcar una importante huella sobre el mercado, y efectos sefialados y dis
tintivos en los otros competidores. ' ' -

Actividades que integran la Distribucibén Fisica del producto.

1.- Planeacién de recursos materiales.
2.- Tramitacién del pédido.
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3.- Administracién de Inventarios.

4.- Acarreo de mercancias recibidas. . [ -
5.- Transformacién del producto. o
6.- Almacenamientos de productos semi-elaborados. -
7.- Empaquetado. 5

8.- Almacenaniento de la produccién terminada.

9.- Atencibén de pedidos. ' o
10.- Transportacibén de la fébrica a distribuidores.
11.- Almacenaje en el centro comercializador.

12.- Servicio al cliente.

e Ty

Los anteriores son'procedimientos generales que se'éjecutan dentrb?dé'la'Diér“
tribucibn Fisica y pueden resumirse bisicamente en 3 funciones: almacenaje, inven

tarios y transportacién, Las 3 funciones significan una erogacién para los:produc

tos la cual debe calcularse debidamente con el propésito de cuantificar la efiCiEg'u'
cia de la Distribucién Fisica. Esto seri explicable con el intemto de comparar --
costos contra teneficios (sevicios al cliente). ‘ Ce T gl

La eficacia de servicio al cliente puede apreciarse con: la disponibilidad de'
productos, ticmpo del ciclo de pedidos, cuantfa de mercancfas agotadas, frecuencia
de entrega y seguridad, de entrega. No debe descuidarse el conocer la clase de ---
servicio al cliente que le ofrece el competidor. ' ey

Almacén.

Se cumple una funcién muy importante con éste, en el seno de una empresa., Se
puede administrar mediante la utilizacién de métodos que pueden cosistir, desde
el mis sencillo a bases de fichas stock y de almacenaje (aunque teniendo siempre
la precaucién de registrar entradas y salidas de mercancias), hasta alcanzar so-
fisticados métodos de moderna computacién. '

Las actividades que van a realizarse dentro del almacén, son:

1.- Recepcibn de los materiales. | _

2.- Comprobacién ce las condiciones en que llegan al almacén las mercancias.

3.- Riguroso control de pédidbs. | |

4.- Verificacifn cuantitativa de entradas y salidas de existencias.

5.- Tener conocimiento de las existencias y carencias, a efecto de reponer és
tas, en cantidad y tiempo oportuno. -

Este puntc se refiere propiamente al trabajo inventarial, ﬁero lo incluimos -
aqui por considerarlo incluido dentro del capitulo de almacenaje.

6.- Supervicibn de facturas.
7.- Contabilidad del almacén.

- ‘ ‘ 80
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Siempre deben disponerse manejos adecuados del almacén por el imperativo
de desarrollarlos en cada uno con adecuaciones propias, puesto que:las exi--
gencias de cada almacén estan de acuerdo a las necesidades muy particulares -
y especificas de cada uno. ‘ - ' I

Los lineaminetos. generales que sefialan una apropiada adecuacién de _alma- o

cenaje son:

1.- Sefialar claramente 1os espacios disponibles en las ‘freas de, ainﬁteh_a_ :
je, segin las distintas mercancias, zona de recpecién, de patios, an
denes, plataformas y otros lugares mis destinados a maniobras. .,

2.- Flujo de entradas y salidas. | L

3.- Suficiente entrenamiento del personal estibador para el efectb',d’e'; ma
nejos seguros y ficiles de la mercancia. U B

4.- Establecer politicas de procedimientos en la préctica del alnﬁcgiiaje;

5.- Elaboracién de un sistema tendiente a cobrar mayor eficiencia en to-

da actividad relacionada con el almacén. L . .

6.- Adecuado manejo de herramientas y equipo en uso, ne'cesa?o para las
maniobras en el interior del almacén: medidas, capacidades y tipos -
de instrumental indispensable para el movimiento interno de los pro-
ductos. ‘ - R

Inventarios.

Estos se hacen en razén de que los procedimientos de produccién y'usd se
desenvuelven er: tiempos y lugares diferentes, y en proporciones también dis- . :

tintas.

Las mercancias no deben ser de tal manera almacenados por largo tiempo, '

que puedan arrojar pérdidas. Igualmente resulta contraproducente extremar --
las limitaciones de las existencias, porque en tal caso se toca el riesgo de
parar el proceso de produccién o de que al agotarse no se dé la posibilidad
de enfrentar las urgencias y demandas del consumidor; al no contarse oportu-
namente con'el producto, la empresa se verd no solo en situacién apremiante,
sino incluso peligrosa. : L

En torno a la cuestién de inventarios procede asumir 2 clases de d'eci'sig
nes: '

a).- La frecuencia con que debe hacerse el pedido y
b).- La cuantia de lo que se debe pedir.

a).- La primera se refiere al hecho de que las existencias del inventa--
rio van reduciendose mientras se da la produccibén. Por lo anterior tie--
ne que conocerse el grado de existencias por ver si han de justificarse
nuevos pedidos, A tal 1limite se le denomina "punto de pedido".

El sefialamiento de este "punto de pedido' queda sometido al tiempo -
con que debe canticiparle (el espacio con que se cuenta en el tiempo com
prendido jor témino medio entre la solicitud de mercancia y su recibo),

55.,
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4

del indice de uso qué se refiere al témmino @edio‘dé‘tigmpo en el d@é}se
agotan las existcncias por el proceso de producciém.” Y también por el nivel

de servicio al cliente que la campafiia esﬁerayhaceile‘da:sus existencias.
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b).- La cuantia de lo que se debe pedir.- esta inflﬁye'directamenteﬁéﬁ la

frecuencia con que se harn los pedidos. Cuando la empresa solicita pedi-
dos al proveedor se infiere que origina costos de tramitacién. Elaborar -

también amplios inventarios, supone igualmente costos. Estos hay que com~ .

pararlos a fin de que por este recurso se asuma la decisibn més ventajosa.
Existen 4 tipos de costos por inventarios:

é).- Costos por almacenaje.- los productos se guardan en lugares e 1L
mente adecuados para su conservacién. Algunos deben ser dotados de clima

artificial, alumbrado o recursos de seguridad. Tales lugares pueden ser -
rentados o no. ' :

b).- Costos de capital.- una inversién que debe considerarse es la que se
realiza en la ejecucién de inventarids que paga la propia empyresa. Esta -
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pierde el llamado costo de oportunidad, que es aquel que podria prdducir
esta inversibn si se aplicari en otra forma. - L _

c).- Impuestos y Seguros.- existe un seguro para los inventarios por 10s .
que deben pagarse impuestos, tal factor tieme que tomarse en cuenta al de
terminarse la cuantia del pedido. o .

A

d).- Depreciacién y envejecimiento.- se cons:.derannﬁuemsosm}fgrosin-
herentes a las mercancfas inventariadas, los que consisten en la reduccion
de su valor por el deterfodo menoscabo del precio y envejecimiento del --

producto. Estas pérdidas son dificilmente calculables..  :.i %

Si puede investigarse en cambio a cuanto asciende la cantidad de un pedi-'
do ajustado a su mejor nivel por recursos técnicos (grificos y matemfticos).
Transporte. | | B I

Aparentemente carece de importancia esta actividédfi%'

'y

parte de una rutina en el trabajo interior de la empresa.

El primer paso de esta funcién se da con el abastecimiento del material -

primo, que de alglm modo debe hacersele llegar a la fébrica e inmediatamente
de la descarga se introduce al almacén. Posteriormenté se lleva ese material

al departamento de produccibn, donde se le hari objeto de la transformacibn - - :

industrial. . L e
“Los cuellos de boteclla' propician la necesidad, en ocasiones, de volver

a almacenar estos clementos medios procesados, postergando de este modo su -- = .
elaboracién terminal. Con esto se advierte que al material en proceso:se le -
esta movilizando de uno hacia otro lado en el interior de la fabrica. Originan -
dose con esto la presencia de un personal complementario dotado de la‘herra--

mienta necesaria para la transportacién interior.

Finalmente los productos terminados pasa a un almaééﬁ donde quedan a fdis?
posicibn de los pedidos que haga el distribuidor. Puede igualmente transpor--

tarseles a la bodega de una tienda para que posteriormente pase al consumidor.

La importancia implfcita al proceso de conduccién de estos productos, nos
hace ver la ineludible necesidad de practicar un estudio minucioso como el no

minado "ruta critica" a fin de que traslados y transportes de materiales se =
realicen de la manera mis éficaz que sea dable, o o

Alternativas para la ubicacién de la fibrica.
1.~ Una sola planta y un sblo mercado.
Son dos las circunstancias que pueden darse como opciones ante la locali-

zacibn de la planta. Una es cuando se localiza ésta en medio de su mercado, -
en tal caso es posible considerar que al incrementarse los costos por concep=

to de uso de instalaciones, mano de obra y energia, pero el ahorro se da en -
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el concepto del transporte de la produccifn. En tal caso se da una posicién

de ventaja frente a la competencia. oo ! ' R
La otra alternativa surge con la ubicacifn de la plahta alejada del mer-

cado, y si bien huy un shorro en gastos de instalacibn, mano de obra y emer- - .

gfa, entre otros, incrementan en cambio los costos de la distribucibn del --. '

producto dejandole sensible ventaja a la competencia. ’ v

En la consideracién de costos tienen que inclusive también las Ergvisj.o- . -
nes sobre el futuro. - R

2.- Planta Gnica, mercados miltiples.

Existen 4 diferentes formas para las entregas en venta del produétd a los
clientes: : - '

a).- En envio directo a clientes.- este recurso debe hacerse objeto de - -
una valoracién en base a los costos del servicio; esto dependera de:la -
naturaleza de la propia mercancia por ejemplo, si es producto perecedero -
o no y de la répidez con que puedan hacerse las entregas. La cuantfa del .
pedido, la distancia en que se encuentre el cliente y su direccibn.geogr§:
fica, serfn igualmente determinantes. ' C SRR R T
b).- Los envios pueden hacerse también con grandes volmenes haciaun.al’ ... . =
macén aledafio al mercado sobre todo si este procedimiento redunda em aho -
rro de fletes y aumento de clientela por causa de la répidez de la'entre
ga. Tales ganancias pueden suponerse acrecentados por el fumcicnamiento
del almacén, lo que determinari la apertura del almacén regional,  'w

c).- Envios de piezas fabricadas a una planta de montaje, cercana al me; -
cado, Posiblemente son preferibles las plantas de montaje regiomal por .
que reducen los costos de fletes y costos de alquiler o constmcciﬁn de -

- Ta . .
S s L R T : .
R o e oo 1 L. .-

una fébrica. L~ | o
d).- La instalacién de una planta fabril regional es una ventaja cmxp"e‘t_i_”
tiva, para asumir tal posicibn concurren factores que dependen de una -- .
adecuada distribucibn,

3.- Plantas mlltiples, mercados miltiples.

i, ap A
- En estos casos no son necesarios centros fabriles de grandes dimensiones,
sino en todo caso pequeilas plantas con sus respectivos almacenes, breves tam
bién, Con este procedimiento se reducen apreciablemente los costos de distri
bucién. - | % CeRT

La importancia de la flexibilidad sistematizada en estas operaciones de

la distribucién fisica se reduce al problema de medir las ventajas de la li-
mitacibén de costos. Por tal motivo el sistema distributivo de la mercancfa -
debe proyectarse con miras hacia un provecho que refleje sus efectos en él -
futuro y no tanto para alcanzar miximos ahorros actuales. ‘




e g

' C).- PRECIO. | N

Precio.- En sentido prictico decfamos que precio es el valor monetario,
con base en el cual, quien ofrece en venta un bien o servicio estaria dispues _-

to a participar en un proceso de intercambio. o

Lo que el consumidor espera de un producto son los beneficios que de el
se puedan derivar. El precio viene a ser esa parte de su ingreso que debe de-.
dicar para la obtencién de los beneficios esperados. e e

El consumidor percibe la utilidad del producto. cuando los beneficios -- ..

exceden al costo (precio). A los ojos del consumidor del Producto debe

e valer
el precio. ‘ e

a e

- Venta Unitaria.- Desde este punto de vista, el precio es la foma

a través de la cual el fabricante cubre los costos de la mercancfa vendida y
le queda una cantidad adicional que es la utilidad, A

Venta Global.- De acuerdo al precio que se fije variaran la 'uhidz_i_
des vendidas y por tanto las ventas totales. Ejemplo: pantalén de casimanta.

Si vendo a § 450,00 hay 1000 personas que me 1o compran.$ 450,000.00

4,

pero, si vendo a § 500.00 y solo hay 800 personas, obtengo $ 400,000.03
Es decir vendo $§ 50,000.00 menos. ’

El precio no solo determina el nivel de ingresos de la firma y de sus -

utilidades sino también, la imagen del producto.

Para determinados artfculos el precio es a la vez cdmnicador de"ias ca

lidades del prodcuto ofrecido o por lo menos asi lo percibe el consumidor, --
Los tiempos modernos exigen que se llegue a la fijacién del precio, luego de

_un detenido anilisis de cada uno de los factores que se relacionan con el pre
cio, ignorarlos puede resultar fatal. '
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I.- OBJETIVOS PARA LA FIJACION DE, Pnsczéps,i ~

Etapa I.- (Selecci6n de los Objetivos del Precio).

Antes de fijar cualquier precio, lo primero que tenemos que definir es .
éCudl va a ser el fin o rol de &ste dentro de los planes de la organizacifn. -

Fl precio, al igual que la publicidad, el producto y la distribucién, -
son esfuerzos de mercadeo utilizados por el empresario para alcanzar lo$ ob-
jetivos generzles de la organizacifn; por tanto, los objetivos del precio de -
ben de ser una consecuencia directa de los objetivos generales de la empresa
y estar en aymonia con &stos. o

A continuacién se ofrecen los objetivos més comunes de precios..

a).- Pava alcanzar un nivel dado de rendimiento sobre la inversién. Di-
gamos que existen empresas cuyo objetivo es, entre otros, alcanzar
un rendimiento anual sobre la inversifn (despuds de impuestqs), por. .
ejemplo del 25%, en cuyo caso se fijan unos precios que permitan - ‘=
dicha tasa de rendimiento. o

b).- Con ¢l fin de maximizar utilidades como el objetivo de maximizar -
utilidades a largo plazo, es una meta bastante ‘incierta para la ma “
yoria de las firmas, es mds 1l6gico pensar que este objetivo precio
se busque a corto plazo, y bien podrfa ser entre firmas altamente
innov:dgras cuya misién sea la de ofrecer productos altamente dife
renciados.

Estas firmas, capitalizan oportunidades a través de precios en las pri-
meras etapas del ciclo de vida del producto; luego, cuando aparece la compe-
tencia, adoptan otros objetivos, si la competencia nos ofrece un producto --
sustituto de la calidad del existente y la demanda continda creciendo, se --
puede llegar a perpetuar la maximinizacién de utilidades, o caer en una posi
cién monopolfistica.

c).- Con el fin de lograr utilidades satisfactorias, para algunas firmas,
los objetivos anteriores no cuentan y simplemente lo que se busca
es un nivel de ganancias satisfactorias, en cuyo caso el precio se
fije teniendo en cuenta los costos, logrando asf un nivel satisfac
torio de rendimiento sobre la inversién. ' -

d).- Con el fin de maximizar ingreso por ventas. Hay empresas cuyo énfa
sis principal es lograr el mfximo de ingresos por ventas, a traves
de altos volGmenes de los mismos; piensan que vender mucho, jinevi-
tablemente produce grandes ganacias; sin embargo, hoy se cuestiona
este razonamiento; se han encontrado casos de empresas cuyas ven--
tas siguen en aumento y las ganancias en descenso. Ello se debe a
que cierto productos, dentro de su lfnea, gozan de gran populari--
dad, pero sus costos marginales son muy altos, lo que hace que ge-
neren pocas ganancias a la Cfa. o

Nota.- Costo Marginal -es el costo adicional por producir una unidad mis
de un producto especifico. - :
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e).- Con cl fin de maximizar la participaci6n del mercado. Estas firmas
estahlecen sus objetivos de precios de tal forma que le permiten - - |
conservar o incrementar su participacifn del mercado. Probablemen- . .=
te, este tipo de firmas requiere de las economfas de escala para -
la generacibn de sus ganancias, o se encuentran frente a un merca-
do creciente y a la vez altamente competido. | :

£).- Con el fin de evitar la competencia con base en los precios. La <- "
idea es no usar el precio como herramienta competitiva que origine
una guerra de precios con sus funestas consecuencias. L

. . R
En vez de ello se fijan precios iguales a las de competencia'y se .
utilizan la publicidad, el servicio y la mejora del pro« 'y, COMO ;.
medic para incrementar ventas y utilidades.. B i

g).- Con el fin de ajustarse a las espectativas del consumidor. E'éte'_—-'
sistema lo aplican empresas con una fuerte orientacién hacia el -- .
consumidor y a la satisfaccién de sus necesidades. P

Son cmpresas, que primero se encargan de detectar necesidades de

un grupo de personas; luego su énfasis estd en producir el articu-
lo adecuado para ese mercado -meta y a través del-cqnocimierflto:pr_e_“-f
vio que se tiene de ese grupo de clientes, estudian la mejor forma
de ajustar el precio de acuerdo con sus posibilidades.

i

Es decir, este tipo de empresa piensa simultaneamente ajustar:pro-
ducto, precio, publicidad, distribucién y otros recursos empresariales
de acuerdo con las caracteristicas del mercado -meta-. ‘

Si el producto va a una clase de ingresos bajos, se piensa en ade-
cuar el precio y los plazos de tal forma que &stos se ajusten a las ca-
racteristicas del mercado. »

Si se trata de complacer a un sector de ingresos altos y sus exi--
gencias en cuanto a caracteristicas del producto son muy altos, tal que
dan origen a costos elevados cobra un precio igualmente alto.

N S

R e o R R

1.- Explique con sus galabras (Por qué cree que las personas asocian --
precio con calidad?. : 4
2.- Cits dos ejemplos de situaciones en dénde haya tenido que pagar un. |
precio mayor por algo que segln usted no valfa esa cantidad. .

Encuentre motivos que lo obligaron a aceptar tales témminos de inter
cambio. | -

Etapa II.- El Mercado Meta.- Identificacifn.

Antes de fijar el precio de un artifculo se debe definir el mercaélo .méta
(grupo de consumidores potenciales al que se desea llegar) asimismo conocer:

Su poder de compra. : . :
Su grado de sensibilidad al precio.

- Importancia que estas personas le dan al producto en canparécidn :
con otros (productos). i

- La cantidad de dinero que estan dispuestos a invertir en un produc




to con caracteristicas al nuestro,*.. ./

Es decir: ' -~ R
Detectar el valor que percibe el constmldor sobre el producto Bsto ‘
ayuda a f1Jar un precio mis acorde con la realidad del mercado. R
La reacci6n de los precios est§ muy distinta en un grupo- de oonswli" :
dores orientados a decidir sus cempras en base al precio. “

Que un grupo orientado a la alta calidad, esmerando atencibn y exc_e_ '
lente presentacifn. o .

Etapa 3.- Determinaci6n de la Demanda
Se trata de hacer un estimativo de cuantas unidades de la marca en*‘estu
dio podrén ser demandadas en un precio deteminado.
Entre los métodos mis usados para este proPGSito estan.
a).- La experiencia de los ejecutivos. - pt
b).- Las ventas de productos similares o que se piensa rea'nplazar

c).- La investigacién de Mercados con base en la opiniﬁn de los con’* .
sumidores potenciales. ‘ o

d).- Anilsis estadfsticas tales como series de tiempo.
e).- Expernn1entac16n

En el caso de Nuevos productos la dete'munacxon de la demanda es una --
teorfa mis dificil porque su volumén estari determinado por:

a).- La disponibilidad de sustitutos.

Se entiende por sustitutos aquéllos bienes que ofrecen una al-
ternativa més al comprador (res, pollo, cerdo).

b).- E1 grado de ‘necesidad por el producto.

c).- 21 neriodo de reposicién del articulo. .

vd).- Su intensidad de recompra. ; o
e).- El nivel de ingreso de los clientes potencmles. |
f) .- Su nGmero total.

g).- El n(nm;ro promedio de unidades consumidas por cada c11ente po- :
tencia

h).- La presién competitiva.
i).- El impacto publicitario.
j).- La adecuada distribucién,
k) .- E1 precio del artfculo.

Relaci6n Precio - Cantidad demandada.
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Tn la estimacién de la demanda se debe tener presénte_que la cantidad - L
demandada de un bien varfa por efecto de un cambio en su precio, ‘asumiendo - {
otros factoes constantes, por lo que se recomienda estimar el mro*def;uni-__% T

dades que podrfan venderse a diferentes niveles de precio.. = N
Para una mayor comparacién de la relacién Precto - Cantidad demandada, ¥
se ofrece la siguiente explicacién. . PR i K

ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO.

El fabricante o comerciante que desee pemancerf”eh"_su n‘egocid debe&fljar
un precio tal a sus articulos que por 19% menos cubra_los costos. totales R
rridos en atender esa demanda. R : e

Aquf se hace referencia a un equilibrio o a una igualdad a lograr

tre los ingresos totales y los costos totales, es decir a un estado de

No ganancia - No pérdida. - Foe Tie o0 A

Conocido con el nombre de "Punto de Bquilibrio" y que se explica a con
tinuacifn: S ) e

El punto de equilibrio ocurre cuando: : w0

&

Ingreso Total = Costo Total. : s
- Precio x Cantidad = Costo Fijo total + Costo Var'fiabie.tot'ai o
Stmbolos P x Q = CFT =CV Q 5 T §

Fémmula para calcular el punto de equilibrio.

Costo Fijo Total
Precio por Unidad-Menos-Costo Variable por unidad.

PE

En Simbolos:

. CFT
PE = v,

Explicaci6n de cata térmmino:

Punto de Equilibrio (PE).- Situacién en que los costos totales son igua
les a los ingresos totales. -

Ingreso Total.- Precio Unitario (P) multiplicado 'por el total de unida-
des vendidas (Q). '

(P) Precio.- Unitario que se cree podrfa tener el producto en venta. |

Q.- Total de Unidades que se esperan vender asumiendo cierto precio a -
: fin de generar ingresos que cubran los costos totales.
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Costos Totales (CT).- Es la suma de 108 COStos fijos totales y los Cos-

tos variables- totales:» . j :
‘*‘7

Nota: El incremento de los costos totales a partir de un pmto do sede
be al incremento de los costos variables totale, puesto que los -
costos fijos son, por definicifn, inalaterables dentro del perio-.

do de tiempo bajo estudio..
Costos Fijos Totales (CFT).- Son la suma de aquéllos costos {ue son f:.-

jos sin importar el nivel de unidades ven- . ?

didas y producidas.

Ejemplos: El alquiler del local, la depreciacién del equipo, los suel-- | e

dos a ejecutivos, seguros, etc,

Tales costos se tienen que pagar no obstante la pmduccs,ﬁn o venta so - .

paralice un tiempo.

Costos Variables Totales (CVT).- Es la suma de los costos que estan es- .

trechamente relacionadas con la produc

cidn y que varfan con el nfimero de um .

dades producidas y vendidas.

Los Costos Variables totales se incrementan por cada unidad producida y
vendida, es decir, son &Ies al costo variable unitario (CV) multiplicado -
producidas y vendidas (Q). A su vez los costos -
variables unitarios los conforman gastos de mano de obra, insumos y materia-. .
‘ll:s empaque, transporte, etc., incurridos en cada unidad producida y vendi-

por la cantidad de uni

Ejercicio sobre el Punto de Equilibrio.

Supongamos que cl detergente "IN tiene un costo fijo total de: $500.00
tiene un costo variable x u. § 5.00
tiene un costo Precio de Vta. $ 25.00°

La pregunta es (Cufintas unidades del detergente "IN necesitaran vender
grara)cubnr la totalidad de sus costos fijos y variables? (Punto de Bquili--
io

PE = ——CET - 500.00 = 25,000 unidades.
P - CV .25 - 5
25,000 ¢nidages, 25,000 unidades
X 25.00 Precio Venta X5 €cv)
125 : 125,000 (CV T)
‘ 50 + 500,000 (C FT)
625,000 Ingreso Total ‘ $ 625,000 Costo Total
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En el presente ejemplo, para que se generen qt1lidades habria que v --7”"-:,':]{
der mis de 25,000 unidades del detergente . "DN" =4 ,,& ‘ o

Si se vendieran 30,000 unidades a $ 25, 00 c/u se obtendrfan mgl’OSos- -

totales de: §$ 750,000 ' contra gastos.

totales ' 650,000 lo que dejar!a o
ganancias. $ 100.000 : . -

Una f6rmula especial para calcular utilidad se ofrece a continua'ciénf:_.,

U = Ingreso Total - Costo Total.

U = P - CT + @ -
U = § 25(30,0000 - §$500.000 + 5 (30.000)

U = 750.000 - 650.00 o

U = $ 100.000

Esta herramienta analitica puede ayudar al administrador & fljar precms
Sptimos que maximinicen ganancias, Usamos como ejetaplo ‘el ‘detergente "IN,  °

El primer paso que deberd dar el gerente de esta firma serfl calcular la
cantidad de unidades de detergente "IN" que podra venderse a diferentes pre

- ——
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(Columna 1y 2 del cuadro); luego se procede a calcular los ingresos to
tales para cada nivel de precioé y unidades, o sea, ‘se;;mlnplica cada pre--

cio por su cantidad respectiva (columna 3); luego se. calculan los costos to-. ..
tales de las unidades vendidas (CFT = 500,000 CV=S) (Columna 4 y las utilida

des totales (Columna § y sus respectivas, puntos de equilibrio ,collwma:yb.

Prec. - Cant. Dema. Ingreso Tdtal. Costo Total. Utilid. . P, E;
P Q PxQ CFT + CV (Q) | U=IT-CT |* IT'=CT-|
21 32.000 |- 672.000 660,000 | 12,000 | .31.250
23 30.000 690.000 | 650,000 | 40,000 |  27.777
25 28.000 700,000 . 640.000 | '60.000 | 25,000 i ¥
27 24,000 648.000 620.000 28.000 22.727
| R :
P.E.
pg . CFT__ _ _500.000 _ _500.000 . 3 50
P-Qv 21 -5 16 -
500.000 _ 500,000 .  7.777
23 - 5 18 >
P
500,000 . _500.000 . ¢ g0 )
25 - § 20
500.000 _  500.000 55 g9
27 - S 22

e g L . : )
N X RN S -

- -

e s
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II.- POLITICAS PARA LA FIJACION DEL PBBCI‘O.

Son aquellos prmc1pios generales, reglas o gufas de accién que: 133 em-- Sl
presas se proponen seguir en sus decisiones en materia’de precios. S I

1a.- Polftica sobre flexibilidad en los precios.-Una de las pri.meras co- .,
sas que el empresario debe decidir es si adopta una politica de: "precio ﬁm—._j: T
co' o de "precio flexible", . T

Precio Unico.- Consiste en ofrecer el mismo precio'a todos' los- clientes. EE
que compran bienes y/o servicios bajo las mismas condiciones y en cantidades Sa

iguales.

Precio Flexible.- Se ofrecen los mismos productos e igual cant1dad pero
a precios diferentes dependiendo de la habilidad para regatear, del cliente .
de sus lazos de amistad y otros factores.

Esta politica se utiliza mucho pero tiene sus 'desventaJas.' ’
- Clientes frustrados, por saber que se les vendié mis car®.

- El vicio de la venta fécil por parte del vendedor, a costo de menores .
ganancias por parte del duefio,

- Mayor costo del tiempo empleado para regatear.

2a.- Politica Sobre Nivel de Precios.-

La pregunta concreta es: :

¢ Se debe fijar el precio de nuestro producto por debaJo, al mismo ruvel
0 por encima de la competencia?, :

Para dar una respuesta adecuada debemos fij arnos en el tipo de m’ércado -
en donde se desenvuelve la firma en cuestidn.
1lo.- Si el medio es el de:

- Un mercado "fuertemente competido" (muchos vendedores en el mismo :
tipo de negocio). ;

- Productos altamente homogeneos (muy parecidos entre si),

- Donce compradores y vendedores estan bien informados en cuanto al
" precio y condiciones del mercado.

La polftica a seguir es:
*"Fijaf el precio al mismo nivel",
Por: ‘
a).- 3i fija un precio mayor no atraera a la chentela.
b).- Si fija un precio menor desatard una guerra de precms
En situaciones en donde la industria o el comercio estin dominados por -
unas cuatas fimmas poderosas y las caracteristicas del mercado son las de un

oligopolio (Prod. parecidos entre si, unas cuantas fimmas poderosas demanda
bastante inel4stica).
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La polftica a seguir es la de Precios iguales:

a).~ Ya que un alza en precios puede originar pérdidas a menos que la -

competencia también suba los prectos.

b).- St disminuye el precio la estrategia sera imitada y se ongina wa

guerra de Precios.

En el Oligopolio la polftica de subir o bajar precios, es en eonjinito. S

20.- Los mercados caracterizacos por una alta diferenciacién de produc--
tos. :

- El empresario tiene mayor 11bertad para fijar el precio..
- Algunas firmas a nivel del comercio minorista, ‘acostumbra a usar qomo

politica la de precios por debajo de la cdmpetencxa, su filosoffa: ba- -
jo margen de utilidad, pero grandes volGmenes de venta. Ejemlo: Milmo,»; o

Refrescos, Hermanos Véz.quez.

La politlca de precios por debajo de los de la competencia es una manera :

de penetrar nuevos mercados,

_ 30.- Hay comerciantes y fabricantes que f13an el precio de sus productos
por encima de los de la competenc:.a debido a que estos productos o negocios

gozan de un alto prestigio y acogzda dentro del pGblico consumidor por sus -
caracteristicas que los hacen finicos e insustituibles, a tal grado de desarro

llar cierta lealtad de marca: Pierre Cardini, Cristian Dior, L1verpoo1 etc.”

Politica de Precios para Productos Nuevos,-Existen tres pol!tlcas en la -
fijacién de precios: _ . :

a).- Politica del Descreme.- - Consiste en fijar un precio bastante alto - - |

al nuevo producto, en la etapa introductoria de su ciclo de vida,
de tal manera que se capitalice en aquellos consumidores d1spuestos
a pagar un mayor precio con tal de tener el privilegio de ser los -

primeros en aprobar o desaprobar el producto, ejemplo: (Nylonm, Peru

cilina, Calculadoras electrfnicas, cubo miglco).

Luego seglin las circunstancias se rebajard el precio a fin de llegar a- :
otros grupos de personas que desean el producto pero no aceptan el preczo ini

cial.

La politica del descreme se usa generalmente con productos altamente di-
ferenciados, tinicos y novedosos donde se dan las condiciones necesarias para
la maxun1n17ac16n de ganancias.

Las siguientes son las condiciones para asoptar una politica del descre-
me. ’

la.- Cuando el producto esta protegido por una patente.
2a.- Cuando la imitacién del producto es remota.

3a.- Cuando no se esta seguro del nivel aproplado de precios y no-se de-
sea correr el riesgo de fijarlo incorrectamente. ,
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Ls mds facil partir de un precio alto y posteriormente reducirlo porque
el precio no ha sido aceptado que empezar con un precxo bajo y luego subirlo
porque es insuficiente para cubrir los costos.

40.- Cuando existe una demanda mayor de la capacidad de la planta“para -
abastecerla.

S0.- Cuando exista la p051b111dad de que un precio alto pueda crear la’ -jk

impresién de superioridad del producto, *
60.- Cuando la empresa que adopta dicha polftica es lider en el mercado

70.- Cuando la empresa tiene como objetivo la pronta recuperac16n del ca' ¥-

pital invertido. ,
b).- Politica de Penetracién.-
"Consiste en fijar un precio inicial bajo”;

A fin de alcanzar y capturar répldamente el Mercado Masivo'.

Las siguientes condiciones son las necesarias, para adoptdr una: politica>faf‘

de penctracién:

1.- Cuando hay condiciones suficientes para mantener a la competencia -- .« ' '

fuera Jdel mercado.

Un precxo inicial bajo puede desanimar a otras flrmas o entrar al merca-
do en vista de que se encuentran frente a un negocio de margenes de ganancias

reducidas y grandes inversiones.

0 el tamafio del mercado capturado mediante ésta politica puedelger tan -

sustancial, que la competencia ve dificil su existencia con el escaso merca-
do que 1le queda EJempio' Los cigarros, Los refrescos etc.

2.- Cuando segfin la investigacién de Mercados se detecta que el consumi-
dor no esta dispuesto a pagar un precio alto.

3.- Cuando la Cfa. desea una amplia y profunda penetraci6n en el mercado.

4.- Cuando se logran reducciones sustanciales al costo de produCC16n co .
mo consecuencia de una produccifn masiva.

5.- Cuando el producto desde su inicio, presento una fuerte competencia.

c).- La politica de Precios de Introduccién.-

Consiste en ofrecer una rebaja en el precio del producto nuevo, por un -
tiempo limitado, con el propSsito de acelerar su entrada en el mercado, una
vez terminado este periodo introductorio, se procede a subir el precio del -
articulo en cuestién.

L_; — _ } |
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II1.- METODOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS.

-~

“Una vez definidas las polfticas de precios, ¢l paso siguicnte serd sclec

cionar cl método para fijar precios de una manera permancnte.

Son muchos los Métodos empleados para fijar precios, sin embargo los mé-
todos mids commes son:

1).- Fijacién de Precios con base en los Costos.

Cor.siste en calcular los costos totales del producto, aﬂadlrles un
margen de ganancia y obtener el precio.

Su gran limitante es que en la mayorfa de 1as veces no se tlene en

" cuenta la reaccién de la demanda.

Este método tiene dos variantes. ,
a).- Método del Costo mis un margen fijo.- =~ ' Epﬁ
Se cmplea tanto a nivel minorista como mayoristg, en donde el

gran nGmero de mercancias hacen que el método aparezca répidd y eiljf

ciente.
. Ejemplo: : B

Un comerciante adquiere una mercancia (desodorante TAN) y le - "

afiade a su costo original una suma adicional para cubrir costos de
operacién (renta, luz, impto, etc.,) y ganancias.

Asi el precio de venta es el siguiente:

Articulo: Desodorante TAN

Precic de Compra Unitario: $ 40.00
Margea (Ccstos de Operac. + Ganancias) 10.00
Precio de Venta Unitario. $ 50,00

En este caso el margen es de 25% sobre el costo de compra.

Por politica de la empresa se agrega siempre un 25% al costo de la |

mercancia.

b) .- Método del Margen Flexible.-

Consiste _que en lugar de agregar un margen fijo a los costos -

de la mercancia se opta por un margen flexible acorde con las cir--
cunstancias al momento de fijar precios

Fijacidn de Precios con base en la Demanda.

El pr'nC1p10 bésico de este método radica en que se tiene en; ‘cuenta _

a la demanda. AsI cuando la demanda es intensa se fijan precios altos: 'y si -
la demanda es débil se fijan precios bajos.

l
i
i
v

a).- Precios Discriminatorios.-
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Son una forma de fijacibén de precios co basé en‘lg‘demanda, en la que -

se fijan precios diferentes a un producto. Existen varias modalidades de g;g o
el

cios discriminztorios; el primero se basa en el tipo de consumidor y.cons

te en vender un mismo artfculo a precios diferentes, dependiendo del cliente -
y su habilidad para regatear. La discriminacién de precios basada en’diferen -
tes modelos ce un producto, acontece cuando un articulo ofrece ligeras varia: ' -
ciones con respecto ‘a otros de su misma marca y por esa razén su precio.es - -

igualmente diferente; per la diferencia de precios es mucho mayor que el cos © -

to de las diferencias entre los bienes, un ejemplo podrfa ser el de un tele-

visor de color de 19 pulgadas que vale $ 40,000 pesos y el de 21 pulgadas -eﬁ;fj

que vale $ 45,000.00; probablemente la diferencia de 2 pulgadas no cueste --.
$ 5,000.00 pescs. La discriminacién de precios teniendo como base el lugar,

se puede ejemplarizar con los precios diferenciales de las habitacionestde -

un hotel dependiendo de si éstas tienen o no vista al mar. Finalmente, tene- .
mos los precios discriminatorios que se fundamentan en el tiempo; algunos de. -

ellos son los de temporada, o de ciertos dias y horas del dia, como es el ca

so de la tdrifa por llamadas telefénicas, o en ciertos paises las térifas‘-~¢”

del transporte urbano.
/) ’“ f

Fijacibn de Precios con base en la Competencia. |

El métodc se fundamenta en que para fijar el preéio de sus articuléég e13~5w i
sus |, i

fabricante o el comerciante, ante todo, entra a considerar el precidgdeé
competidores. ‘ o RNE SO

El método e¢s especialmente Gtil cuando’el producto o los producto§ sdn#-

i

muy. parecidos a los de la campetencia y en donde el precio es la clave estra . & |

tégica del mercadeo. Su aplicacién se hace visible a nivel minorista, en don
de algunos comerciantes tienen por prictica vender sus productos unos pesos

por debajo de los precios de 1a competencia; en otras situaciones, el empre- =
ario tiene por porcedimientos fijar sus precios iguales a los de la competen. .

cia.

sc sugiere se tengan en cuenta los precios de los productos competidores y

con base en cstos se establezca un precio que considere esas diferencias y -
guarde la proporcionalidad de las mismas, Ejemplo: Hay cuatro marcas diferen .

tes de carros camperos; usted distribuye la marca A, si desea fijarle precio
a su producto con base a este método los pasos a seguir son:

a).- Averiguar el precio de cada marca competidora, : :
b).- Hacer un andlisis cuidadoso de las caracter{sticas de cada campero,

Cuando se¢ trata de una misma clase de producto, pero en donde el artfcu- -
lo bajo estudio posee ciertas caracteristicas diferentes a los demis, también

)

en términos de potencia, capacidad de carga, disefio, calidad de he-
chura, consumo de comestible, garantfa, procedencia, tiempo que lle * '

va en el mercado, imagen, etc.

c).- Estudiar la forma en que el precio de cada marca refleje su diferen
cia frente a las otras marcas. ' ' -

d).- Situar la marca "A" dentro de la variedad de precios, teniendo en -
cuenta sus caracteristicas distintivas frente a las demds marcas.

e).- Asegurarse de que este precio tentativo refleja la proporcionalidad
de las diferencias entre marcas,
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£).- Complementar este precio con otros.métodos deffijacién de precios, /-
cn donde se tengan en cucnta otros objetivos ‘empresariales tratados - -
en la Etapa I, L . '

D).- PROMOCION. . B

- . - . W e = e T G e S

Las actividades de promoci6n son las més criticadas, de todo el_ﬁrpgramaf}l
de Marketing, pero no hay que confundir la herramienta con el usuario sindu -
da hay malos anuncios o pésimos vendedores, pero no es falla de la promecién

sino. del uso de que ella se hace, pero por naturaleza tendemos a culpar a la ,}

herramienta, ejemplo: Una persona clava y se golpea el dedo con el martillo
y culpa al martillo. or

Una Cfa debe manejar toda su promocién como un subsistema dehtro del si§;
tema total de Marketing. ! i :

En téminos econ6micos el propdsito esencial de la promocién es el cam--
biar de posicién la curva de la demanda. , /

A través dcl uso de la promoci6én una Cia. espera incrementar sus ingre--
sos a través dcl precio o del volumen. : - :

Bgsicamente la Promocién es un ejercicio en informacifn, persuacién e in
fluencia, si una persona es informada es posible que sea convencida.

Pramocifn de Ventas.- Ademés de las actividades mencionadas en la defini
cién de la AMA, la promocifn de ventas incluye é&stas otras actividades:

Peliculas y videotapes, muestrarios, concursos, premios, cupones, estam-
pillas.a cambio, exhibicién de catdlogos. :

D e e R SRy S nsih R F A i s unionbutiriiy

Existen tres propSsitos promocionales especificos:

lo.- Comunicar, 2do.- Convencer. 3ero.- Competir.

La comunicaci6n es la base de todo esfuerzo promocional cuya actividad -
principal es la diseminacibn de ideas. .




73,

Convecer, os el segundo propSsito de la promocién} emana del primero, no
es suficiente comunicar, sino que las ideas deben ser.convincentes para pro-
vocar accién favorable hacia el producto o la empresa.

El tercero ¢ importante propSsito de la promocin es competir, ya que no

basta un buen producto, un canal eficiente y un precio adecuado para desalen
tar a la competencia y estimular a los clientes o distribuidores ya que el -

EY

esfuerzo de participacién en el mercado, se expuso a través de la promocién e e

de ventas. ‘

prafpml Saihafiein i L R e - e R AR R R

El disefio de la es_tratégia de promocifn égmienza con.la fijacién dé‘;'féus -
objetivos como veremos, estos objetivos también se convierten en la base pa-
ra la evaluacidn posterior del programa establecido. : .

Entre los objetivos promocionales mds comunes estén los siguientes:

lo.- Aumentar ventas.- Esto se puede lograr de diferentes formas, una de
ellas es promoviendo productos en lo particular ya sea promoviendo -.
una parte de la linea o toda. : o

Otra forma de lograr un incremento en ventas es promoviento a todos : :
aquéllos clientes que, basandonos en un andlisis previo, representan
un percentaje minimo del volumén total de ventas..

Asi por ejemplo un fabricante de naranjada descubrié que solo un 10% de -
sus clientes, originaban el 90% del total de sus ventas, obviamente logro au
mentar sus ventas promocionando a los clientes que representan solo un 10% -
de sus ventas totales.

Una tercera forma de aumentar las ventas es estfmulandolos en determinadas
fechas o momentos especiales.

Zo.- Mantenero o mejorar la participacién en el Mercado.- El éxito en ven
tas por lo general se relaciona a la competencia sin embargo, en oca
siones los aumentos absolutos en las ventas pueden obscurecer el he-
cho de que los competidores estan creciendo tal vez mis ripidamente,
por lo tanto con frecuencia es necesario conservar o mejorar la par-
ticipacidén en el mercado para ocupar una posicién sélida en el mismo.

30.- Crear o mejorar el reconocimiento o la marca, su aceptacifn o insis-
tencia.- El reconocimiento o la marca precede tanto a la aceptacién
como a la demanda y tal reconocimiento se mejora a través de esfuer-
zos promocionales creativos. Muchas Compafiias asignan una prioridad,

la conciencia por la marca. Por ejemplo en los supermercados es defi
nitiva la marca Nescafé, Oro, Decaf, etc. :

4o.- Crear un clima favorable para ventas.-Aqui el objetivo no es crear -
unas ventas inmediatas, su objetivo es precondicionar al cliente pa-
ra que reaccione favorablemente al producto, cuando en el futuro sur
ja la necesidad por éste, -

S5o.- Informar y educar al mercado.- AqGi la promocién se emplea para lo--
grar un objetivo educacional el resultado final de este esfuerzo de-
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be scr enaltecer las poslb111dades de venta del producto, sin embar-
go, el objetivo inmediato es transimitir instrucciones al mercado so
bre el manejo o cuidados de tal producto, meJorar los procesos de -
compra, ejemplo: Nivea.

Por todo lo anterior podemos ver la mportancia de 1a pramoc16n de ventas;]
para la Empresa. : ‘

Elementos y Problemas Generales en Promocién.

Existe un nfimero de elementos generales que se deben cons1derar en’ e1 de-:zw
sarrollo de una estrategia promocional, el hecho de que muchas gentes desnego .-
cios desarrollen programas de promoc16n sin orden alguno, no 51gnif1ca, que -
no pueda aplicarse un orden sistemitico a la promociSn. - ~ BRI

Michael Rcy del Instituto de MKT, ha presentado un esquema de pasos 51ste _
miticos para la estrategia de promocxén , .

1.- Analisis de la Situacién. o7

2.- Fijacibn de Objetivos.

3.- Determinaci6n del Presupuesto Promoci6n.

Determinacién de la mezcla promocional tentativa. -
Formulacién de detalles para cada elemento de la mezcla. -
Implementucién de las decisiones.

Control del Programa.

\)O"U‘l&
]

?
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El mérito de este sistema es que se enfoca a los problemas especxales y -
sucesos que surgen en la gerencia promocional.

La discusién principia con la pregunta:
¢Existe alguna oportunidad para promover?

Los sucesos y problemas subsecuentes se centran en las decisiones funda ;
mentales relativas o receptores, medios y mensajes. También se reviso el pro- 3
blema de cuanto gastar en promocién y como asignar ésta suma a varias formas
promocionales. :

Finalmente se consideran las preguntas de como enfocar la med1c16n de la
efectividad promocional y como organizar una gerencia de promocidn eficiente.

:Como saber cuando promocionar?

h

Esta pregunta se la hacen con frecuencia los responsables de la promoc16n
y aunque parece compleja de responder, existen cuatro cond1c1ones Clave que
indican una oportunidad favorable para promover, y son: ‘

la.- Dcbe eoxistir una tendencia favorable en la deminda.

Siempre es mds facil promover cuando nos movemos con la corrien
te de la demanda del consumidor, ain cuando es posible reducir la ta
sa dc declive de un producto o servicio para el cual la demanda estd
disminuyendo, no es razonable esperar que la promocién por si solo -
pueda recursar tal tendencia.

Por ejemplo: la demanda por el café soluble, se ha 1ncrementado
en cambio la demanda del café de grano ha ido disminuyendo, por lo -




Y

que la mayoria de las Cias. cafetaleras estan,promov1endo sus cafés
instantdneos en vez de café de grano. L

2a.- Debe existir una fuerte diferenciacién de producto.

S610 podia ser realmente efectiva la promocién si la demanda de .
un producto o servicio puede diferenciarse con claridad de 'las ofer-

tas de los competidores, por ejemplo limpiador fabuloso huele y ‘bri-
1la. :

3a.- Deben existir motivos emocionales de compra.

La oportunidad para promover efectivamente en espec1a1 para perf:,f 
suadir o comunicar a los consumidores, aumenta cuando estén asogia--n;g;  
‘dos los fuertes motivos emocionales de compras con el’ proceso de com o

pras del consumidor, ejemplo dfa de las madres 1la qulncena del bebe
en Liverpool. . , o AR

'.

4a.- Debhen cxistir fondos adecuados y dlsponibles.

Antes que una Cfa. inicie un programa promocionaia debe existir 
mto ’Le' B ‘

un presupuesto para promocién, el gerente deberd dete:
gastar en dicho programa y de que forma. o

‘

El que existan estas cuatro condiciones: puede ser’ determlnado por una In- P

vestigacién de Mercados.

Promociones a la Red Distributiva.

e'"‘ "

Apoyar al distribuidor es apoyarnos, ya que: 1mp11ca vender ambos. No- 31am2157‘

pre se hace (Pcr qué?

c/Punto de Venta = campo de batalla de tddOS'contra‘todos, para atraerse

al comprador que llega atrafdo por la publicidad o por la necesidad de un sa-

tisfactor y el llegar al lugar dec venta (tienda, auto servicio, etc), se en--
cuentra con la exhibicién de varios productos y con promociones que llaman su
atencién y en cste momento puedc cambiar de marca 'No olvidar que la pelea --
por el comprador se decide en el punto de venta y ganaré quien mejor distribu
ya y promocione'.

Entre las formas mis usuales para promocionar al detallista son:

El crédito. :

Atencién Continua (telefono o personal).
Incentivos,

Conseciones Especiales.

Apoyo en la Organizacién de su negocio, etc.
Veamcs algunas formas en detalle:

a).- Cursos de Venta a dependientes.

Incluyen: relaciones humanas, demostraciones del satisfactor.
ManeJo de: manuales de venta. Lista de prec1os

b).- Técnicas para reorganizar las instalaciones y servicios para acelerar

el trifico de los clientes.

c).- Asesoria exhaustiva para el manejo adecuado de: Exhibidores, vitrinas,




d).-

f).-

g).-

h).-
i).-

b

Apuradores, rcfrigeradores, ctc., por CJGmplO‘*YOgUTt Darel, Vztrlna ffi

Refige.
Aspectos como: visilidad en los precios, 11um1nac16n etc.

wio

Alquiler por muestra cuenta de espacios estratéglcos (cabeceras, is-
las, stands) donde se efectuarén nuestras exhibicianes, dmmpstrac1o-

nes, degustaciones.

Ofertas y otro muestreo, Ejemplo: Departamento de Saldhlchoneria po-.,‘

ne la Zwan, Fud, Bspaﬁola, Higienica. "Stands" donde venden sus pro-
ductos.

Comunicacidn oportuna‘sobre:

.- Cambio en las polfticas de Venta.

Préximas Promociones.

Cambio de Precio dc Venta.

Aparici6n de un Nuevo Articulo. ‘ o
.~ Eliminacién de un Producto Enfermo. I

6.+ Otros.

"V BN —
[

4

Crédito para:
1.- Mercancias.
2.- Exhibidores, Vitrinas, Refrigeradores (Coca Cola, Bremen)

Incenrivos tanto en efectivo como en mercancias, basﬁndose en ' un pre
vio estudio (No concursos).

Publicidad gratuita en medios masivos. o ‘

Algunos comercios como: ,
1.- Ostionerias 20.- Bares.
30.- Restaurantes 40.- Tiendas.

- Se acostumbra pintar las fachadas.
- Charolas, vasos, servilletas, manteles, destapadores.
- Anuncios s1ng11ares como:

Espejos, TCIOJeS de pared, anuncios luminosos, calendarios mecanlcos,
etc.

la.-

Caracteristicas de la Accién Promocional.

Unidad.- Que sin embargo ha de pemmitir la d1v1516n de algunas acti-
vidades en partes.

Es decir: Hay que crear una base promocional que sirva de eje a la -
Campaiia Promocional, pero sin que se interprete con las otras activi
dades p:omoc1onales.

Por ejemplo: Podemos anunciar en "T.V.": "Por cada cuatro etiquetas
del producto "X'" obtenga un boleto para el sorteo del lo. de septiem
bre, por § 100,000.00 en artficulos para el hogar".




Este mensaJe a transmtlr no tiene por que Interceptar las otras ta
reas Ge la promocién como son: Exhibicién, dmstramén, mestras,
etc. .

2a.- Potencia y Concentracién. | T

(medtos masivos y directos) ‘
Sin esto no se logra la penetracifn de la campafia en el pﬁbhco con-
sumidor. Sin llegar al exceso que es perjudicial. .

3a.- Amplitud.- Si se realiza acciones aisladas, los’ resultados serén po- .
bres. Una campafia que aborde a tedos los ptmtos de venta comulsta--
dos, garantizari resultados masivos. interesantes. i e
Sin embargo debido a climas, temporadas, etc., tan variados en el terr:.to
rio nacional, no todas las promociones deben tener alcance Nacional.

Por otra parte si el consumidor recibe beneficios adicionales, en. unos .-
cuantos territorins, no es recomendable divulgarlos por medios pasivos de al-
cance nacional, ya que los consumidores que, por su ubicacifn gréfica, no S
reciben el benefxcm, se sienten marginados y pueden reaccionar negatwamente. L

4a.- Variacién.- Una accién promocional repetida, sin cambio alguno én -- '
forma definida, termina por ser ineficaz. R

También es importante dar testimonio pGblico, mediante noticias, in- .
formando sin las personas beneficiadas, para evitar que los no agra-
ciados piensen que es falsa, la entrega de beneficios prometidos.

5a,- Continuidad.- Las promociones deben ser contimuas, ya que es una acti :
tud competitiva, para tener la supremacia para gozar de la preferen-f -
cia del comprador, y para ello las promociones deben ser sucesi\ras y -
variadas.

Los Costos de las Promociones.- Los costos de las promociones forman. parte
de los costos MKT, que desde luego para el comprador, por ello en la P13neac16n ;
Promocional, hay que tener presente este hecho, con el fin de no aumentar el . }
precio de venta o tener que sacrificar ganancias si se cometen errores, R

El director de mercadotecnia junto con el gerente de promociones, se deme
coordinar con el responsable de la drea de finanzas, personal, produccifn, pa.
ra cuantificar los diferentes factores que integran el costo pranocional

Entre los cualPs destacan:

Elaboracién de muestras, sueldos de las demostradoras, premios;etc. Cuando . '
se determina el costo promccional se fijan el presupuesto y el pronﬁstico de '
venta. K

Promociones al Consumidor.

E zz"

Objetivo: El principal de todo fabricante es multiplxcar sus ventas No‘-w:f‘;-;}‘-'-'lf
importa lo que cueste lo urgente es: ,

- Ensanchar el mercado.
- Penetrar la marca. '
- Dejar atrés a la competencia,

Todo esto con sus necesarias ''Utilidades'.

e
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78. .

Las Actividades Promocionales, con el Comprador, en Accifn.:

Las Muestras:

Cuando se decida muestrear el producto, es necesario que cada unidad de“-’
muestra, sea suficiente y que su envase contenga todos. los’ datos recesarios"-

para su Identxﬁcaudn posterior en el Punto de Venta. Entre los datos estan. |

Color, forma, logotipo, 1nstruct1vo de uso, mmbre de la empresa, .-
emblema de la misna, etc. o . Sl

La muestra debe ser la suficiente para satxsfacer la necesulad de conocer

el producto y convencer de sus ventaJas atrlbutos etc. , ammcmdas en;los-

.medios masivos o directos.

En México hay despachos que preparan al personal de muestreo, degustaczdn *

y demostracién de los satisfactores, se recomienda contratar con esas organi- . i

zaciones a fin de evitar, responsabilidades posteriores. P

La ﬂtacién:

Durante la promocién las degustaciones ayudan a que el prospecto ponga a
prueba el producto sin desembolso alguno, si le satisface puede transfomarse
en consumidores irmediatos.

No todos los satisfactores motivan al gusto sino a cualquiera de los cin-
co sentidos. Por ello al hablar de degustacién, aclaramos, que degustar = pro :*
bar y equivalentes le llamaremos poner a prueba con los demis sentidos por -- -
ejemplo; :

El aroma de un perfume. La observacién de una pelicula en un evento auto-

movilistico.

- La Demostracién:

Poco hay tan convicente para decidir una compra como la demostrac16n de -
las cualidades de un producto en los puntos de venta, Se acostumbra también -
con algunos satisfactores en los hogares, las industrias, etc.Cuando el pro--.
ducto aporta nuevos y otros mejores beneficios y las demostraciones son convi
centes las ventas se efectfian de inmediato.

La Exhibiciép_:_

""Exhibir es vender'', tal dice un antiguo adaglo que mterpretando con --
las técnicas de promocién de ventas podriamos decir que exhibir conduce a: -

a).- Llamar la atencién.
b) .- Despetar el interés
c).- Provocar ¢l deseo.
d).- Generar la accién
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3 o
Nada favorece tanto a la compra por impulso como la buena exhibicidn, __

+ Las letras sefizladas forman el modelo A1 DA que equlvale a la atencién,
mterés deseo y accién. .

[ORPUEAY. SPNOREN,
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