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INTRODUCCION

El estudio de mercado es un método que le ayuda a conocer sus clientes
actuales y a los potenciales. De manera que al saber cuales son los gustos y
preferencias de los clientes, asi como su ubicacién, clase social, educaciéon y
ocupacion, entre otros aspectos, podra ofrecer los productos que ellos desean
a un precio adecuado. Lo anterior lo lleva a aumentar sus ventas y a mantener

la satisfaccion de los clientes para lograr su preferencia.

La investigacion de mercados comprende una de las facetas mas importantes e
interesantes de la mercadotecnia. Descubriremos la naturaleza de la
investigacion de mercados, poniendo énfasis en su papel como proveedora de
informacion para la toma de decisiones. Esta investigacion es parte integral de
los sistemas de informacién de mercados o sistemas de apoyo para la toma de

decisiones.

El sistema de mercadotecnia ha hecho que todo eso sea posible con muy poco
esfuerzo de nuestra parte, nos ha dado un nivel de vida que nuestros
antepasados ni si quiera hubieran sofiado. El sistema de mercadotecnia que
nos proporciona este elevado nivel de vida esta compuesto por mdultiples
empresas grandes y pequefias, las cuales buscan el éxito, ya que la
mercadotecnia se ha convertido en un factor clave del éxito comercial, se debe

comprender en sentido de satisfacer las necesidades del comprador.

El sistema de informacion de marketing (SIM) suministra informacion
proveniente de diferentes fuentes, identificando con rapidez las tendencias,
problemas y oportunidades que ocurren en el mercado; y permitiendo a la

gerencia responder acertadamente y en menor tiempo a las situaciones dadas.



El objetivo de los sistemas de informacion de mercadotecnia es, en primer
lugar, el de permitir tomar decisiones acerca de los elementos de mercadeo;
tales como: producto, precio, distribucion, publicidad y postventa; y en segundo
lugar, obtener informacion referente a los clientes reales y potenciales,
competidores y otras fuerzas del mercado a fin de desarrollar posibles
escenarios de mercados
Existen desarrollos que acrecientan la necesidad de informacién de
mercadotecnia; que pasan de ser considerados locales a globales. Asi,
conforme las empresas expanden su cobertura geografica en el mercado, sus
administradores necesitan mas informaciéon de mercadotecnia; particularmente,
acerca de las necesidades del comprador y sus deseos. Es dificil predecir la
respuesta de los compradores, a menos que se recurra a la investigacion de
mercados; conforme aumentan los ingresos de los compradores, éstos se
vuelven mas selectivos en cuanto a las mercancias y los vendedores, al
incrementar el uso de marcas, diferenciar los productos, desarrollar publicidad
y promocionar productos, requieren informacion valida acerca de la eficacia de
las herramientas de mercadotecnia.
Dadas estas circunstancias, no es de sorprenderse que en estos tiempos exista
un vasto desarrollo en los sistemas de informacion de mercadeo. Asi, las
tendencias de largo plazo en mercadotecnia y negocios en general, hacen que
los sistemas de informacibn sean cada vez mAas necesarios.
La creciente complejidad y globalizacion de los mercados. Los ciclos de vida de
los productos se hacen cada vez mas cortos, por lo que se requiere una
administracion mas habil con el fin de obtener una mayor ganancia durante el

reducido.



RESUMEN

La mercadotecnia tiene que ver con la forma de vivir de todos nosotros. A
través de ella se desarrolla un nivel de vida, mismo que se le proporciona a un
pueblo. En realidad combina muchas actividades, investigaciéon de mercados,
desarrollo de productos, distribucion, fijacidbn de precios, propaganda, venta
personal y otras destinadas a percibir, apoyar y satisfacer las necesidades del
consumidor al tiempo que se alcanzan las metas de la organizacion.

La mercadotecnia es una actividad humana dirigida a la satisfacciéon de las
necesidades y los deseos por medio de procesos de intercambio, sus
conceptos nucleares son necesidades, deseos, demandas, productos,
intercambio, transacciones y mercado. Los mercaddlogos deben tener la
habilidad de administrar el nivel, el ritmo y la descomposicion de la demanda
puesto que esta puede diferir de los deseos de la organizacién. La
mercadotecnia por su parte, dice que una compafiia debe investigar las
necesidades y los deseos de un mercado meta bien definido y proporcionar las
satisfacciones deseadas.

La mercadotecnia social sostiene que la compafiia debe generar la satisfaccion
del consumidor asi como su bienestar social a largo plazo, como sus
responsabilidades. Para desempeiiar responsablemente sus tareas, los
gerentes de mercadotecnia necesitan gran cantidad de informacion, un sistema
de informacion de mercadotecnia bien disefiado se inicia y termina con el
usuario, evalla las necesidades de informacion mediante entrevistas con los
gerentes de mercadotecnia, ademas desarrolla la informacion y ayuda a los

gerentes a utilizarla con mayor eficiencia.



El sistema de informacién de mercadotecnia provee a los ejecutivos con
informacion diaria sobre los desarrollos del ambiente externo de la
mercadotecnia. La investigacion de mercados implica reunir datos pertinentes
para la solucion de un problema especifico de mercadotecnia, esta implica un
proceso de cuatro etapas: la primera consiste en la definiciobn cuidadosa del
problema y la determinacién de los objetivos de la investigacion por el gerente
y el investigador; la segunda en el desarrollo del plan de investigacién para
reunir datos de fuentes primarias y secundarias; la tercera en la implantacion
de un plan de investigacion de mercados mediante la recoleccion,
procesamiento y analisis de la informacién; la cuarta es la interpretacion y
comunicacion de los resultados.

Las etapas clave dentro de la mercadotecnia de mercados meta son la
segmentacion, la seleccion de mercado meta y el posicionamiento. La
segmentacion del mercado es el acto de dividir este en diferentes grupos de
clientes que pueden merecer diferentes productos o distintas mezclas de
mercadotecnia. El mercaddlogo prueba las diferentes variables para ver cual le
proporciona mejores posibilidades de segmentacion. Para la mercadotecnia de
consumidor las principales variables de segmentacion son las geograficas,
psicograficas y conductuales.

Los mercados industriales pueden segmentarse segun la demografia del
consumidor industrial, sus caracteristicas operativas, sus enfoques adquisitivos
y caracteristicas personales. Depende en gran parte de los recursos de la
compafia, de la variabilidad del producto y del mercado de la etapa en el ciclo

de vida del producto y de las estrategias de mercadotecnia de la competencia.



Una vez que ha decidido que segmentos quiere penetrar la empresa debe
elegir su estrategia de posicionamiento en el mercado, esto es, que posicion
ocupara en los segmentos seleccionados; se puede posicionar en contra de
sus competidores lejos de ellos. Las organizaciones deben desarrollar nuevos
productos y servicios, pues su vida es limitada y debe ser reemplazado por
nuevos. La clave para que las innovaciones tengan éxito radica en una buena
planeacién y un proceso sistematico de desarrollo de nuevos productos.

El proceso de desarrollo de nuevos productos consta de ocho etapas:
generacion y filtracion de ideas, desarrollo y evaluacion del concepto, y de la
estrategia de mercadotecnia, andlisis comercial, desarrollo del producto,
pruebas de mercado y comercializacion; ya que su objetivo de cada una de
estas etapas es decidir si la idea debe ser desarrollada o descartada.

Cada producto tiene un ciclo de vida definido por un conjunto cambiante de
problemas y oportunidades; este se inicia con la etapa de desarrollo del
producto, la introduccion, el crecimiento, madurez y por ultimo la etapa de
declinacién. En este momento, la compafia debe reconocer que el producto
esta en proceso de declinacion y decidir si lo mantiene, lo siega o lo descarta.
En este ultimo caso, puede venderlo a otra empresa o liquidarla a su valor de

desecho.



OBJETIVOS

Satisfacer las necesidades de los clientes y proveedores por igual.

Minimizar sus costos combinados.

Analizar la importancia de la competencia, intermediarios y proveedores
en las decisiones de la empresa.

Comprender las diferencias que existen entre las necesidades y las
motivaciones de los consumidores.

Disefiar estrategias para lanzamiento de un producto.

Disefiar estrategias de producto con base en su ciclo de vida.

Explicar la importancia que la informacion tiene para la compafiia

Definir segmentacion del mercado, seleccion del mercado meta y
posicionamiento en el mercado.

Citar y analizar las principales bases para segmentar los mercados del

consumidor y de la industria.
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FUNDAMENTOS SOCIALES DE LA MERCADOTECNIA

CAPITULO | FUNDAMENTOS SOCIALES DE LA MERCADOTECNIA

I. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA:

Es la funcién de negocios que identifica las
necesidades y deseos del cliente, determina a cuales mercados meta puede
servir mejor la organizacion y disefla productos, servicios y programas

apropiados para atender aquellos.

Laura Fischer dice que es el proceso de planeacion, ejecucion vy
conceptualizacion de precios, promocion, y distribucién de ideas, mercancias y
términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales.

Louis E. Boone y David L. Kurtz. Sefalan que consiste en el desarrollo de una
eficiente distribucién de mercancias y servicios a determinados sectores del

publico consumidor.

William Stanton explica que es un sistema global de actividades de negocios
proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y

servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales.

Philip Kotler comenta que es aquella actividad humana dirigida a satisfacer

necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio.

Theodore Levitt expone que la mercadotecnia lo hace con la idea de satisfacer
las necesidades del cliente por medio del producto y todo lo relacionado con su

creacion, entrega y consumo final.
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FIGURA 1-1 Conceptos basicos de la mercadotecnia
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[.I. ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA

Antes de la llegada de los espafioles, México estuvo habitado por diferentes
pueblos, entre los cuales predominaban los mayas en el sur, los Mixtécas y
Zapotecas en Oaxaca, los Huastecos y los Totonacas en Veracruz, y los
Olmecas, Toltecas, Teotihuacanos y Aztecas en el Altiplano central,
constituyendo estos udltimos una de las culturas mas resplandecientes del

periodo prehispéanico.

Los aztecas fundaron en 1325 la gran ciudad de Tenochtitlan, donde la
comercializacion se realizaba a través de los Pochtecas, o comerciantes,
guienes vendian sus productos en los mercados o tianguis, termino que sigue
vigente hoy en dia. Los tianguis eran grandes plazas donde se encontraba un
gran numero de comerciantes que ofrecian sus mercancias a los compradores,

y estaban distribuidos en distintas secciones segun su giro.

Los jefes de estas organizaciones dirigian caravanas al resto del pais para
vender los productos de Tenochtitlan (telas, joyeria, tintura de cochinilla,
hierbas medicinales, etc.) y traer de aquellos lugares articulos considerados de

lujo: Jade verde, esmeraldas, caracoles marinos, etc.

Otra clase de mercaderes, denominados Tealtinime o Tecoanime, se
dedicaban a la venta de esclavos para ser sacrificados a los dioses. El
comercio en Aztlan se realizaba mediante chalupas o barcazas, ya que gran
parte de los productos, como pescado, semillas, legumbres, frutas y flores,
eran transportados a través de canales debido a que la ciudad estaba ubicada

en el centro de un gran lago.
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Asi mismo, el comercio entre Texcoco, Xochimilco, Cuitlahuac, Chalco y otras
ciudades, se hacia formando una gran cadena de interrelacion comercial que
confluia en el lago de Texcoco, donde llegaba a haber mas de 50,000 canoas
de diferentes tamafios. La carga que transportaban equivalia a dos arrobas
(23Kg) vy las jornadas normalmente eran de cinco leguas (28Km), pero en

ocasiones realizaban viajes de 300 leguas 0 mas por caminos abruptos.

A partir de la conquista de México, las costumbres y creencias de los
espafoles se difundieron de tal forma que desplazaron varios ritos y fiestas de
los pueblos mexicanos, ademas de sustituir los tianguis tipicos de los indigenas
por edificios disefiados especialmente para fungir como mercados, en donde
en vez de extender las mercancias en el suelo, se utilizaron tablas, mesas y
banquillos para colocarlos. Asi el comercio se intensific6 a medida que se
construian mercados con mayores ventajas para el publico consumidor, como
el hecho de tener una distribucion mas uniforme, lo que permitia mayor

comodidad.

Las tiendas departamentales empezaron a abrir sucursales en las colonias
residenciales, dando pie a la construccién de centros comerciales. Después se
desarrollaron centros comerciales, mas extensos en imitacion de los Mall
existentes en Estados Unidos donde los consumidores encuentran todo tipo de
productos, servicios (bancos, lineas aéreas, agencia de viajes, etc.). Es por ello
gue la gente acude a estos centros no siempre con el propdsito expreso de

comprar, sino, pensando en ellos como lugares de esparcimiento.
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Por ello en México también empieza a desarrollarse el e-commerce, 0 venta a
través de Internet, y aunque los mexicanos todavia desconfian un poco de este
medio, cada dia lo usan mas para informarse de los productos y las ofertas

existentes.

Aunque los sistemas de comercializacion han evolucionado, actualmente
siguen funcionando — y con mucho éxito — lugares de venta tan antiguos como
el tianguis o mercado sobre ruedas, y asi mismo, la gente continua
frecuentando el centro de la ciudad para buscar sus productos y los mercados

publicos tienen gran éxito.
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[.2 NECESIDADES

Las necesidades humanas segun Philip kotler son estados de una privacion
experimentada, entre ellos se incluyen las necesidades Fisicas Basicas:
Alimento, ropa, techo y seguridad; Las Sociales: De pertenencia y afecto, y las

Individuales: Conocimiento y expresion de la personalidad.

Estas necesidades no son invento, sino que forman una parte esencial del
caracter del ser humano. Cuando no se satisface una necesidad, la persona
hara una de dos cosas; buscar el objeto que la satisface, o intentar atenuar
aquella. En las sociedades industrializadas, las personas quizas procuren
encontrar o desarrollar los objetos que satisfagan sus deseos, y en las
sociedades menos desarrolladas, la gente acaso trate de moderar sus deseos

y satisfacer estos con lo que tiene a la mano.

|.3 DESEQOS

Philip Kotler explica que son la forma que adoptan las necesidades humanas a
medida que son modeladas por la cultura y la personalidad individual, es decir

en anhelar los satisfactores especificos para estas necesidades profundas.

Los deseos son moldeados por la sociedad en que uno vive, se describen en
términos de los objetos que han de satisfacer las necesidades. A medida que
una sociedad evoluciona, aumentan los deseos de sus miembros. Como las
personas se ven expuestas a mas objetos que despiertan su interés o deseo,
los productores tratan de proporcionar mas productos o servicios que lo

satisfagan.
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Sin olvidar que un producto fisico no es mas que una herramienta para resolver
un problema del consumidor, y se ven en dificultades cuando aparece un nuevo
producto que satisface las necesidades mejor o de manera mas barata. Es por

eso que el cliente con la misma necesidad va a desear el nuevo producto.

.4 DEMANDAS

Se dice que la gente tiene deseos casi limitados, pero sus recursos si tienen
limite, por lo cual quiere elegir los productos que proporcionen la mayor
satisfaccion por su dinero, cuando los deseos estan respaldados por el poder

de compra y la voluntad de adquirirlos.

Los consumidores ven los productos como paquetes de beneficios y eligen
aguellos que le proporcionan el mejor paquete a cambio de su dinero,
considerando los deseos y recursos, las personas eligen el producto cuyos

beneficios les produce mayor satisfaccion.

I.5 PRODUCTOS

Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano indican que

existen los productos necesarios para satisfacerlos.

Kotler menciona que es cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencién de un
mercado para atraer la adquisicion, su utilizacibn o consumo y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad. Tiende a pensarse que el producto tiene

tres niveles:



FUNDAMENTOS SOCIALES DE LA MERCADOTECNIA

[.5.1 Producto Basico

“producto esencial” que responde a la pregunta ;Qué es lo que realmente

compra el cliente?

[.5.2 Producto Real

En torno al ndcleo del producto. Estos productos reales pueden tener hasta
cinco caracteristicas; nivel de calidad, caracteristicas, estilo, nombre de marca
y empaque que se combinan para hacer llegar al cliente los beneficios del

producto.

1.5.3 Producto Aumentado

Que entorno al ndcleo y al producto real ofrecen servicios y beneficios

adicionales al consumidor.

El concepto de producto no se limita a los objetos fisicos, puede ser cualquier
cosa capaz de satisfacer una necesidad. Ademas de los bienes y servicios, los

productos incluyen personas, lugares, organizaciones, actividades e ideas.

[.6 INTERCAMBIO

La mercadotecnia se da cuando la gente decide satisfacer sus necesidades y

deseos por medio del intercambio.

Segun Kotler afirma que es el acto de obtener de alguien un objeto deseado
ofreciendo algo a cambio, es decir es una de las tantas maneras de obtener un

objeto deseado.

También debe considerarse como un proceso, mas que como un

acontecimiento; este es el nucleo del concepto de mercadotecnia, ya que para



FUNDAMENTOS SOCIALES DE LA MERCADOTECNIA

gue se de este, deben satisfacerse varias condiciones. Debe haber por lo
menos dos partes, cada una de las cuales con algo de valor para la otra, y asi
mismo las dos deben estar dispuestas a negociar con la otra; y ser libres de
aceptar o rechazar su oferta. Estas condiciones simples hacen posible el
intercambio, con el hecho de que éste realmente se lleve a cabo depende de

gue las partes lleguen a un acuerdo.

I.7 MERCADOS

El libro de Philip Kotler sefiala que es un conjunto de compradores reales o
potenciales de un producto o de un servicio, y que podrian estar dispuestos a

participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.

Un mercado puede organizarse en torno a un producto, un servicio o cualquier

cosa que tenga valor.

El economista austriaco-estadounidense Joseph Alois Schumpeter destaco el
papel del empresario como agente innovador que crea y desarrolla un nuevo

producto, un nuevo mercado, o nuevas técnicas de produccion.

Mercado, cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de negocios entre
compradores y vendedores. En contraposicibn con una simple venta, el
mercado implica el comercio regular y regulado, donde existe cierta
competencia entre los participantes. El mercado surge desde el momento en
gue se unen grupos de vendedores y compradores, y permite que se articule el

mecanismo de la oferta y demanda.



FUNDAMENTOS SOCIALES DE LA MERCADOTECNIA

Los primeros mercados de la historia funcionaban mediante el trueque. Tras la
aparicion del dinero, se empezaron a desarrollar cédigos de comercio que, en
Gltima instancia, dieron lugar a las modernas empresas nacionales e
internacionales. A medida que la produccion aumentaba, las comunicaciones y
los intermediarios empezaron a desempefiar un papel mas importante en los

mercados.

Entre las distintas clases de mercados podemos distinguir los mercados al por
menor 0 minoristas, los mercados al por mayor o distribuidores, los mercados

de productos intermedios, de materias primas y los mercados de acciones.

1.8 MERCADOTECNIA Y TECNICOS EN MERCADOTECNIA

(MERCADOLOGOS)

El concepto de mercadotecnia nos encamina a cerrar el circulo con el de
mercadotecnia. La mercadotecnia significa trabajar con mercados para que se
lleven a cabo intercambios con la finalidad de satisfacer las necesidades y los

deseos de los seres humanos.

Asi volvemos a nuestra definicion de mercado definido como un proceso por
medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean

creando e intercambiando productos y valor con los demas.

Por lo que Kotler afirma que el mercadélogo es aquel que busca un recurso de
alguien mas y esta dispuesto a ofrecer algo de valor a cambio, esto es una

respuesta de la otra parte, ya sea para vender o para comprar.
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CREACION DEL VALOR'Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

CAPITULO Il CREACION DEL VALOR Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Actualmente existen dos tipos de clientes que a continuacion se mencionan

brevemente:

-Clientes Actuales: Son aquellos consumidores que habitualmente compran

un producto o servicio.

-Clientes Potenciales: Son aquellas personas que pueden ser nuestros

consumidores.

2. 1. VALOR DEL CLIENTE

Los valores son todos los aspectos que el cliente toma en cuenta para decidir
qué comprar, dénde comprar y a qué precio. Se pueden pagar precios distintos
por un mismo producto, dependiendo del lugar y el tiempo. Por ejemplo, se
puede comprar un refresco a X precio en la tienda de la esquina y pagar diez

veces mas por ese refresco en un restaurante.

Segun Kotler / Gary Armstrong afirman que es la diferencia entre los valores
gue obtienen el comprador por la propiedad, el empleo de un producto y los

costos de obtener el producto.

Segun Philip comenta que los clientes actuales enfrentan una amplisima gama
de opciones de productos y marcas, precios y proveedores. Los clientes son
maximizadores del valor, dentro de los limites de los costos de bldsqueda y de
conocimientos, movilidad e ingresos limitados. Ellos se forman una expectativa
de valor y actian de conformidad; que la oferta esté, o no, a la altura de la
expectativa de valor afecta a la satisfaccion como la probabilidad de una

compra repetida.
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CREACION DEL VALOR'Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

No es comun que los clientes juzguen los valores y costos de los productos con

exactitud y objetividad.

Determinantes del Valor del Cliente

Valor de
Entrega al
Cliente

]
M—

Valor total [— Costo K— Costode k— Costode [—| Costo

p/Cliente Monetario Tiempo Energia Psiquico

Cc;zt:)atzltal — Valordel |{— \S/:Iro-rcc.isslos ¢— Valordel {— Valor de la
Cliente Producto viet Personal Imagen
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CREACION DEL VALOR'Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

2. 1.1 VALOR PARA EL CLIENTE

Nuestra premisa es que los clientes compran a la empresa que, desde su punto
de vista, ofrece el valor mas alto entregado al cliente. El valor de entrega al
Cliente es la diferencia entre el valor total para el cliente y el costo total para el
cliente. El valor total para el cliente es el conjunto de beneficios que los
clientes esperan de un producto o servicio dado. El costo total para el cliente
es el conjunto de costos en que los clientes esperan incurrir al elevar, obtener,
usar y disponer del producto o servicio. EI comprador suma todos los valores

de estas cuatro fuentes —producto, servicio, personal e imagen.

Para tratar de un modo distinto a los clientes, primero hay que saber lo que
diferencia a un cliente de otro. La diferenciacion de los clientes es quizas el
mas importante elemento para instaurar una estrategia individualizada, ya que
establece el modo como la empresa se tiene que comportar con cada uno de

esos clientes.

2.2 SATISFACCION DEL CLIENTE

Segun Philip Kotler explica que se refiere a las sensaciones de placer o de
decepcién que tiene una persona al comparar el desempefio(o resultado)
percibido de un producto con sus expectativas. La satisfaccion es funcion del

desempenfio percibido y de las expectativas.

Kotler/ Gary comentan que depende del desempefio percibido de un producto
para proporcionar un valor en relacién con las expectativas de un comprador.
Si el desempefio del producto no esta a la altura de las expectativas del cliente,

el comprador se siente descontento, si el desempefio es igual a las
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expectativas, el comprador se siente satisfecho y si las expectativas exceden,

el comprador se siente complacido.

Las empresas de mayor éxito van un paso mas alla: ponen la mira en la
satisfaccion del cliente. Ademas las compafias inteligentes aspiran a
complacer a sus clientes, prometiendo sélo lo que pueden proporcionar y

concediendo mas de lo que prometen.

Es evidente que la clave para generar una alta lealtad entre los clientes es
proporcionarles un valor elevado, la propuesta de valor de una empresa es
mucho mas que su posicionamiento respecto a un solo atributo; es una
afirmacion acerca de la experiencia resultante que los clientes tendran con la

oferta y su relacion con el proveedor.

En el caso de las empresas centradas en los clientes, la satisfaccion del cliente
es tanto una meta como una herramienta de marketing, las empresas que
obtienen altos niveles de satisfaccion de clientes se aseguran de que su
mercado meta lo sepa. Cabe sefialar que la meta principal de una empresa
centrada en el cliente no es maximizar la satisfaccion del cliente; en caso de
gue la empresa aumenta la satisfaccion de sus clientes bajando su precio o

acrecentando sus servicios, el resultado podria ser una baja en las utilidades.

Gastar mas en incrementar la satisfaccion de los clientes podria desviar fondos
gue podrian invertirse en incrementar la satisfaccion de sus clientes, sujeto a la
entrega de niveles aceptables de satisfaccion a las demas partes interesadas,

dentro de las restricciones de los recursos de que dispone.
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Las expectativas del cliente se basan en parte a las experiencias de compra,
en opiniones de amigos y en la informacién, asi como en las promesas del

mercadologo y de sus competidores,

2.3 CONTROL DE CALIDAD TOTAL DEL CLIENTE

Kotler / Gary Armstrong sefialan que es un enfoque en el cual todo el personal
de la compafiia esta involucrado en el mejoramiento constante de la calidad de

sus productos, servicios y procesos de negocios.

El CCT invadi6 las salas de sesiones corporativas de los ochentas, para la
mayoria de las mas importantes, la calidad orientada al cliente se ha convertido
en una forma de hacer negocios, la mayoria de los clientes ya no toleran una
calidad deficiente o promedio, por lo que el mejoramiento de la calidad del

producto y del servicio debe ser la maxima prioridad de una compafiia.

Los mercadologos tienen dos responsabilidades primordiales en dicha

compafia centrada en la calidad.

En primer lugar, deben participar en el desarrollo de estrategias que ayuden a

la compaiiia a triunfar mediante una excelencia en la calidad total.

En segundo, deben proporcionar una mercadotecnia de calidad, asi como una

produccion de calidad.
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2.4 TRANSACCION DE LOS CLIENTES

Segun Kotler / Gary Armstrong afirman que consiste en un trueque de valores
entre dos partes, ya que si el intercambio es el nucleo del concepto de

mercadotecnia, esta es su unidad de medida.

Existen dos tipos de transacciones: La transaccion Monetaria la cual se refiere

a la transaccion de mercadotecnia en la que los bienes o servicios se cambian

por dinero, y La transaccion de Trueque se refiere a una transaccion de

mercadotecnia en la que bienes o servicios se cambian por otros. Pero no en

todas las transacciones interviene el dinero.

Una transaccion implica al menos dos cosas de valor, condiciones aceptadas,

un tiempo y un lugar acordado.

Segun John Bowen / James Makens / Kotler comentan que en sentido mas
amplio, el mercadologo trata de generar una respuesta hacia alguna oferta, y la
respuesta puede ser mas que comprar o intercambiar articulos y servicios en el

sentido mas limitado.

La mercadotecnia consiste en acciones realizadas para obtener una respuesta
deseada de una audiencia meta hacia algun producto, servicio, idea u otro

objeto.
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2.5 ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

Philip Kotler / Gary Armstrong la definen como el andlisis, la planificaciéon en
practica y el control de programas disefiados para crear, desarrollar y mantener
intercambios benéficos como los compradores meta con el propoésito de lograr

los objetivos organizacionales.

Por consiguiente, la administracion de la mercadotecnia implica una
administracion de la demanda, lo que a su vez implica administrar las

relaciones con el cliente.

Para Laura Fischer / Jorge Espejo como el proceso de planeacion,
organizacion, direccién y control de los esfuerzos destinados a conseguir los
intercambios deseados con los mercados que se tienen como objetivo por parte

de la organizacion.

2.6 ADMINISTRACION DE LA DEMANDA

Se piensa que la administracion es encontrar clientes suficientes para la
produccion actual de la compafiia, mas bien se preocupa no solo por encontrar

e incrementar la demanda, sino también por cambiarla, o incluso por reducirla.

Esta a su vez trata de efectuar el nivel, el momento y la naturaleza de la

demanda en una forma que ayude a la organizacion a lograr sus objetivos.

2.7 DESARROLLO DE RELACIONES FRUCTIFERAS CON EL CLIENTE

La administracion de la demanda significa administrar a los Clientes. La

demanda de una compaifiia proviene de dos grupos: Los Clientes Nuevos y los
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Clientes Subsecuentes. La teoria y la practica de la mercadotecnia tradicional

se han enfocado en atraer a nuevos clientes y asi lograr la venta.

Hoy en dia el énfasis esta cambiando, ademas de disefiar estrategias para
atraer a nuevos clientes y crear transacciones con ellos, en la actualidad las
compafiias se estan esforzando al maximo para conservar a los clientes

actuales y desarrollar relaciones perdurables con los compradores.

Los mercados en crecimiento significaban un abundante suministro de clientes
nuevos, ya que en la actualidad muchas compafiias estan luchando por
participaciones de mercados planos o en disminucién, de manera que los
costos de atraer a nuevos clientes estdn aumentando, de hecho cuesta cinco
veces mas atraer a un cliente nuevo que mantener satisfecho a un cliente

actual.

Las compafias también estan comprendiendo que el hecho de perder un
cliente mas que perder una sola venta; significa perder todo el flujo de compras

que haria el comprador a lo largo de su vida de patrocinio.

Atraer a nuevos clientes sigue siendo una tarea importante de la administracion
de la mercadotecnia; sin embargo, las compafiias también se deben enfocar en
conservar a sus clientes actuales y en desarrollar con ello relaciones lucrativas
a largo plazo. Teniendo esto en mente, también estan llegando a los extremos
para mantener a sus clientes satisfechos, se enfocan intensamente en la
conquista del cliente, en hacer ventas a corto plazo con mucha preocupacion
por quien compra o porque. En contraste, el concepto de mercadotecnia adopta
una perspectiva de afuera hacia dentro, empieza con un mercado bien definido

enfocandose a las necesidades del cliente, coordina todas las actividades de
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mercadotecnia que afectan al cliente y obtienen utilidades al crear relaciones a

largo plazo con dicho, basadas en el valor y la satisfaccion del cliente.

Segun Philip Kotler define cliente como el individuo més importante de todos en
dicha compafiia en persona o por correo. Un cliente no depende de nosotros,

nosotros somos lo s que dependemos de el.

Un cliente no es alguien con quien debemos argumentar ni rivalizar en ingenio,
nadie ha ganado jamas un argumento con un cliente. El cliente es una persona
gue nos trae sus deseos y nuestro trabajo es manejarlos de una forma que

produzca utilidades tanto para €l como para nosotros.

2.8 MERCADOTECNIA DE RELACIONES

Kotler / John Bowen / James Makens explican que los mercadologos
inteligentes trabajan para crear relaciones con clientes, distribuidores,
negociantes y proveedores valiosos, crean relaciones econdmicas solidas con
vinculos sociales al prometer y entregar de manera consistente productos de

excelente calidad, buen servicio y precios justos.

La mercadotecnia esta cambiando su estrategia de tratar de aumentar al
maximo la utilidad en cada transaccién individual a estimular las relaciones

benéficas mutuas con los consumidores y otras personas.

El supuesto operativo es el siguiente: Crear buenas relaciones y recibiras
transacciones redituables. La mercadotecnia es mas adecuada con los clientes
capaces de afectar el futuro de la empresa, ya que para muchas empresas una

pequefia porcion de clientes es la responsable de una participacion importante
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en las ventas de dicha, por eso los vendedores que trabajan con estos clientes
clave deben hacer mas que solo llamar cuando consideran que un cliente

pueda estar listo para solicitar un pedido.

Deben vigilar cada cuenta clave para conocer sus problemas y estar listos para

ofrecer sus servicios de diversas maneras.

2.9 MERCADOTECNIA SOCIAL

Para Kotler / Gary Armstrong comentan que la mercadotecnia social sostiene
gue la organizacion debe determinar las necesidades, los deseos y los
intereses de los mercados meta. Después debe proporcionar a los clientes un
valor superior, en forma que mantenga 0 mejore el bienestar de los

consumidores y de la sociedad.

Este concepto pone en tela de juicio la idoneidad del concepto de
mercadotecnia pura en esta época de problemas ambientales, escasez de
recursos, crecimiento demografico acelerado, inflacion a nivel mundial y

despreocupacion por los servicios sociales.

Cuestiona a la compafiia en el sentido de si siente, sirve y satisface las
necesidades individuales, y siempre hace lo mejor para los consumidores y la
sociedad a largo plazo. Segun el concepto de mercadotecnia social, el simple
concepto de mercadotecnia desdefia los posibles conflictos entre los deseos a

corto plazo de los consumidores y su bienestar a largo plazo.
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Actualmente, las compafiias comienzan a tomar en cuenta los intereses de la
sociedad en lo que se refiere a sus decisiones de mercadotecnia, muchas de
ellas han obtenido grandes ganancias practicando el concepto de

mercadotecnia social.
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INVESTIGACION DE MERCADOS Y SISTEMAS DE INFORMACION

CAPITULO Il INVESTIGACION DE MERCADOS Y SISTEMAS DE

INFORMACION

3.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

Es un proceso sistematico de recopilacion e interpretacion de hechos y datos
qgue sirven a la direccién de una empresa para la toma de decisiones y para
establecer asi una correcta politica de mercado. Esta investigacion de

mercados se utiliza para poder tomar decisiones sobre:

-La introduccién al mercado de un nuevo producto o servicio,

-Los canales de distribucion méas apropiados para el producto,

-Cambios en las estrategias de promocion y publicidad.

Segun Makens es un conjunto de técnicas enfocadas a obtener informacion
objetiva sobre el entorno y el mercado de la empresa. Ayuda a la toma de
decisiones lo mas acertadas posibles y con un minimo de riesgo. La
investigacibn de mercados tiene su razén de ser en la existencia de un

problema de marketing que no se puede resolver con la informacion existente.

Segun Webster la investigacién de mercados es una indagacién cuidadosa y
atenta, normalmente una busqueda o experimentacion critica y completa, que

pretende incrementar o revisar el conocimiento humano.

John P. Alevizos la define como la aplicacion de principios cientificos a los
métodos de observacion y experimentacion clasicos y de encuestas, en la

busqueda cuidadosa de un conocimiento mas preciso sobre el comportamiento
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de los consumidores y del mercado, para poder lograr una comercializacion

mas eficaz del producto.

Harvard Bussines School comenta que es la obtencion, registro y andlisis de
todos los hechos a cerca de los problemas relativos a la transferencia y venta

de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor.

Kinnear y Taylor explican que es un enfoque sistematico y objetivo del
desarrollo y la obtencién de informacion aplicable al proceso de toma de

decisiones en la gerencia de mercados.

Boyd afirma que es la reunion, registro y andlisis de todos los hechos acerca de
los problemas relacionados como la transferencia de bienes y servicios del

productor al consumidor.

Kotler la define como el andlisis sistematico del problema, construcciéon de
modelos y hallazgos que permiten mejorar la toma de decisiones y el control en

el mercado de bienes y servicios.

American Marketing Association es aquella funcién que vincula al consumidor,

al cliente y al publico con el comerciante a través de la informacion.

Narres K. Malhota la define como la identificacion, recopilacion, analisis y
difusién de la informacién de manera sistematica y objetiva, con el propdsito de
mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de

problemas y oportunidades de mercadotecnia.

Laura Fischer / Jorge Espejo la comentan como un proceso sistematico de

recopilacion e interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccion de una
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empresa para la toma adecuada de decisiones y para establecer asi una

correcta politica de mercado.

Kotler, Kowen y Makens la definen como el proceso que identifica y define las
oportunidades y problemas del mercado, vigila y evalla las acciones y el
rendimiento del mercado y comunica a la gerencia los hallazgos y las

aplicaciones.

Segun Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius es el proceso que consiste en
definir una oportunidad y un problema de comercializacion, la recoleccion vy el
analisis sistematico de informacion y la recomendacién de acciones para

mejorar las actividades de marketing de una organizacion.

Alfredo Lopez Altamirano dice que es el esfuerzo para obtener y analizar la
informacion sobre las necesidades, deseos, gustos, recursos, actitudes y
comportamiento del publico (consumidores actuales o potenciales) para
orientar el desarrollo estratégico del negocio hacia nuevas oportunidades e
innovaciones de mercado, y para ayudarlo a desarrollar e implementar las

acciones de mercadotecnia y ventas.

Ricardo Fernandez Valifias la define como una herramienta indispensable para
poder conocer las caracteristicas de los mismos, a través de la recopilacion,
analisis e interpretacion de datos, permite al ejecutivo de mercadotecnia tomar
decisiones de manera mas asertiva, es decir, reduce el margen de error y la

incertidumbre.

Segun Stanton/ Etzel/ Walker es la obtencion, interpretacion y comunicacion de
informacion orientada a las decisiones, la cual se empleara en todas las fases

del proceso estratégico de marketing.
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La investigacién de mercados abarca todas las actividades que permiten a una
organizacién obtener la informacién que requiere para tomar decisiones sobre
su ambiente, su mezcla de marketing y sus clientes actuales o potenciales,
también la encuesta y el estudio pormenorizado del mismo hasta la
elaboracion de estadisticas para poder analizar las tendencias en el consumo,
y poder prever asi la cantidad de productos y la localizacion de los mercados
mas rentables para un determinado tipo de bien o servicio. Cada vez se utilizan

mas las ciencias sociales para analizar la conducta de los usuarios.

La investigacion de mercados especifica que informacién se requiere para
tratar estos asuntos, disefia el método para recopilar la informacion, administra
e instrumenta el proceso de recoleccion de datos, analiza los resultados y

comunica sus hallazgos e implicaciones.

Las diez actividades mas comunes son: Medir el potencial del mercado;
Analizar la porcion de mercado; Determinar las caracteristicas del mismo;
Analizar las ventas; Estudiar las tendencias de los negocios; Hacer prondsticos
a corto plazo; Analizar los productos de la competencia; Hacer prondsticos a
largo plazo; Analizar estudios de los sistemas de informacién de mercadotecnia

e investigar sobre los precios.

Una compafiia puede hacer investigacion de mercados en su propio
departamento de investigacion o pedir que lo haga una compaiiia externa; la

gue utilice servicios externos depende de la capacidad y recursos internos.
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FIGURA 4-2 El proceso de investigacion de mercados
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3.2 SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOS

A medida de que las computadoras fueron convirtiéndose en herramientas
comunes de los negocios a fines de la década de 1950 y principios de la
del960, las compafias pudieron recopilar, almacenar y manipular grandes
cantidades de datos para facilitar la labor de los encargados de tomar las

decisiones de marketing.

Los sistemas de informacion buscan recopilar informacion continuamente
relacionado con la empresa ya sea en forma directa o indirecta, para poder
llegar a una toma de decisiones mas aceptada, nos permiten conocer y

predecir el entorno en el que se desenvuelva una empresa.

Para Kotler un Sistema de Informaciéon de Mercados (SIM) consiste en las
personas, equipo y procedimientos para reunir, clasificar, analizar, evaluar y
distribuir informacion necesaria, oportuna y exacta entre los encargados de

tomar decisiones de mercadotecnia.

Segun Stanton/Etzel/Walker procedimiento permanente y organizado cuya
finalidad es generar, analizar, difundir, almacenar y recuperar la informacién

gue se utilizara en la toma de decisiones de marketing.
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Para construir un SIM, los directores de marketing deben identificar primero
que informacion les ayudara a tomar decisiones mas acertadas, con
investigadores y analistas de sistemas, de ahi determinan si los requeridos
estan disponibles dentro de la organizacion o bien si hay que obtenerlos, como
deben ser organizados, la forma en que se presentaran y el programa que

regira su entrega.

Un SIM bien disefiado ofrece un flujo continuo de este tipo de informacion para
la toma de decisiones; su capacidad de almacenamiento y recuperacion
permite recabar y utilizar gran variedad de datos; pero gracias a ella, los
ejecutivos pueden vigilar constantemente el desempefio de productos, los

mercados, los vendedores y otras unidades de marketing.

El SIM principia y culmina en los gerentes de mercadotecnia; en primer lugar,
interactia con estos para evaluar las necesidades de informacién; después
desarrolla la necesaria a partir de los registros internos de la compafiia, las
actividades de informacién de mercadotecnia y los procesos de investigacion
de mercados, y por ultimo, el SIM distribuye entre los gerentes en la forma
adecuada y en el momento en que la necesitan para la planeacion, puesta en

marcha y control de la mercadotecnia.

Cuando hablamos de fuentes internas tenemos: los contactos con los Clientes,
registros contables, y demas datos financieros y operativos. En el caso de
fuentes externas: datos del gobierno (censo de la Oficina Central de Estadistica
e Informética), estudios de asociaciones comerciales, revistas comerciales, e

informes suministrados por empresas externas de recoleccion de datos.
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Los Sistemas de Informacion en Mercadeo tienen una orientaciébn hacia el
futuro de las personas, equipos y procedimientos, cuya finalidad es la de
almacenar y procesar un conjunto de informacion capaz de ayudar en la
correcta toma de decisiones de la gerencia de mercadeo, en funcién de su

respectivo programa de comercializacion.

La informacion que requieren los gerentes se obtiene de los registros internos
de la empresa, de la informacion e investigacion de mercado. El Sistema de
analisis de la informacién procesa los datos obtenidos y los presenta de forma

atil para los gerentes.

La implementacion de un sistema de informacion de mercadeo es una
herramienta de trabajo de gran utilidad para un ejecutivo de mercadeo de una

empresa importante en un mercado altamente competitivo.

La importancia de los Sistemas de Informacién radica en que permiten una
orientacion metodica, y una coordinacion adecuada de los recursos
disponibles, identificacion mas rapida de los problemas y evaluacion
cuantitativa de los resultados. Tienen como es natural, ciertos problemas de
aplicacibn que estan fundamentalmente vinculados con la naturaleza

psicologica de los ejecutivos de mercadeo.

El éxito de un ejecutivo de mercadeo dependera en gran parte de los factores
tales como: habilidad para responder a los factores externos de un sistema de
mercadeo, el cual esta en permanente proceso de cambio y de la correcta
utilizaciéon de los recursos controlables por la empresa para adaptarse

adecuadamente al medio ambiente externo.
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El uso adecuado por parte de la gerencia de mercadeo, de los Sistemas de

informacion, redundara en una serie de beneficios tangibles en la operacion

comercial de la empresa:

Drastica reduccion de los costos operativos.

Disponibilidad inmediata de la informacion.

Intercambio instantaneo de los resultados.

Rapidez en la toma de decisiones.

Actualizacion constante de la Base de Datos.

Mayor eficiencia.

Mas y mejores servicios a los clientes.

Incremento en la eficiencia de la fuerza de venta.

Retener el dominio del mercado por parte del lider.

Retener a los clientes casuales u ocasionales.

Incrementar en el tiempo el valor potencial de cada cliente.

Ganarle clientes a la competencia.

Los datos, estan constituidos por toda la informacion de relevancia que pueda

se incluida en el SIM. Datos de nuestros Clientes, de la competencia, de los

distribuidores, de las transacciones, de las ventas,

30



INVESTIGACION DE MERCADOS Y SISTEMAS DE INFORMACION

La calidad de los datos es el elemento fundamental para cualquier actividad o
decision soportada sobre el SIM, para lo cual debe tener tres caracteristicas
fundamentales: que sea fiable, (lo cual depende de la fuente), que sea
homogénea (lo cual depende del mantenimiento periddico) y que sea actual.
Por calidad de los datos se entiende que los mismos estén debidamente
actualizados, que los géneros se correspondan con el de los receptores de la
informacion, que la ortografia sea correcta, que el registro efectivamente
pertenezca al Target que se quiere alcanzar, que contengan todos los datos

necesarios para contactar a las personas, etc.

Segun Laura Fischer el sistema de informacion de mercadotecnia (SIM), se
basa en recopilar informacion, regular y planeada por medio de procedimientos
y métodos para que pueda utilizarse en la toma de decisiones de la
mercadotecnia. Lo que pretende el SIM es proporcionar datos constantes y
reales necesarios para la toma de decisiones, de tal manera que se evite

recurrir a la intuicidon o a los hechos ficticios.

Ricardo Fernandez Vilifias explica que el SIM es un conjunto de datos que han
sido recopilados, analizados y organizados de acuerdo con la teoria de
sistemas para auxiliar al responsable de la toma de decisiones. Esta integrado

por cuatro subsistemas de informacién que son:

-Subsistema de Investigacion de Mercados

-Subsistema de Informacion de Ventas

-Subsistemas de Distribucion

-Subsistema de Analisis de Competencia.
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La eficacia con la que funciona un SIM depende de tres factores:

» La naturalezay calidad de los datos disponibles.

» Las formas en que se procesan los datos para obtener informacion

utilizable.

» La capacidad de los operadores del SIM y de los gerentes que usan el

resultado para trabajar juntos.
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Sistema de informacion de mercadetecnia
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FIGURA 4-1. El sistema de informacion de mercadotecnia
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3.3 EVALUACION DE LAS NECESIDADES DE INFORMACION

Un buen sistema de mercadotecnia equilibra la informacién que los gerentes
desearian recibir respecto de la que realmente necesitan y la que es factible
ofrecer. Algunos gerentes podrian pedir todo lo que fuera posible obtener sin
pensar cuidadosamente en lo que realmente necesitan. Con la tecnologia
actual de la informacion la mayoria de las compafiias pueden proporcionar
muchos mas datos de los que los gerentes puedan realmente utilizar; también

el exceso de informacion puede ser tan perjudicial como la falta de esta.

Segun Philip Kotler Informacion de Registros Internos es la informacién reunida
de fuentes propias de la compafiia para evaluar el desempefio de la

mercadotecnia y detectar problemas y oportunidades de mercado.

Bowen, Makens y Kotler la necesidad de la investigacion de mercado es
paralela a la aceptacion del concepto de Marketing, ya que las organizaciones
de todo tipo integran y dirigen sus actividades para satisfacer las necesidades
del mercado. La creciente aceptacion del concepto de Marketing ha

incrementado la necesidad de un proceso formal para adquirir informacion.

Cuando las empresas industriales, comerciales y/o de servicios parecen tener
excesiva produccién y no saben que hacer con ella, o cuando se mejoran los
sistemas de produccion y no sabe como canalizar los excedentes fabricados,
surge la necesidad de una investigaciéon de mercados que permita conocer un
sistema adecuado de distribucién comercial que garantice la colocacion de

todos los productos en el mercado.
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También cuando una empresa quiere lanzar un producto nuevo al mercado,
desea conocer su mercado actual, o en general, cuando detecta alguna
anomalia en sus actividades mercadoldgicas, es necesaria la investigacion de
mercados que considere la demanda del consumidor cuantitativa y
cualitativamente(regular la oferta y la demanda), tomando en cuenta las
prospecciones directas al mercado y valorando debidamente las posibilidades
de consumo de la poblacion, las variaciones de gusto y actividades de los

consumidores y las perspectivas de evolucion futura del mercado.

Se puede decir que estas son las principales necesidades que obligan a los
empresarios y empresas a hacer una investigacion de mercados, cuyo
resultado puede ayudar eficazmente a resolver el problema, cualquiera que sea
la actividad a la que se dediquen. Por lo general, todos tienen necesidad de
conocer una serie de datos para orientar, planear, coordinar y controlar su

politica comercial de modo mas racional y adecuado.

3.4 INFORMACION DE MERCADOS

Segun Kotler esta constituida por los datos cotidianos sobre los desarrollos del
ambiente de mercadotecnia que ayuda a los gerentes a preparar y ajustar sus
planes. El sistema de informacion de mercadotecnia determina cual es la que
se necesita, la busca en el ambiente y la entrega a los gerentes que la

necesitan.
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Esta informacion puede obtenerse en diferentes fuentes; en gran parte puede
ser proporcionada por el personal de la compafia, ejecutivos, ingenieros y
cientificos, agentes de compras y fuerza de ventas, pero es frecuente que el

personal este ocupado y no transmita informacién importante.

La informacion de mercadotecnia se ha convertido en el elemento critico de la
mercadotecnia efectiva, como resultado de la tendencia hacia mercados
nacionales, la transiciébn de necesidades del comprador a deseos de éste y la

transicion de competencia de precios a la de no precios.

Es por eso que muchas compafias estan creando sistemas globales de
informacion de marketing; sin embargo, establecer un acuerdo internacional y
mantener la forma y tipos de informacion pueden ser dificiles. Por tanto,
disefiar y operar un sistema de informacion de marketing puede resultar mas

complejo que desarrollar un sistema a nivel nacional.

Todas las compaiiias tienen un sistema de informacion de mercadotecnia que
conectan al medio externo con sus ejecutivos; pero los sistemas varian
considerablemente en cuanto a sofisticacion y nuamero y calidad de los
servicios que proporcionan. Los ejecutivos recopilan informacién por cuenta
propia; pero su efectividad puede aumentarse mejorando el adiestramiento a
los vendedores sobre sus responsabilidades de informacion de inteligencia,
creacion de un centro de inteligencia de mercadotecnia y la compra de

informacion cuando sea adecuado, de servicios especializados en el ramo.

Los métodos de ambos sistemas de informacién difieren en el grado en que

permiten a los gerentes interactuar directamente con los datos.
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3.5 ANALISIS DE LA INFORMACION

La informacion reunida por los sistemas de investigacion de mercados y de
informacion de la compafia con frecuencia necesita ser analizada mas
profundamente, y algunas veces los gerentes podrian necesitar ayuda para

aplicarla en sus problemas y decisiones.

El andlisis de la informacion también podria implicar una coleccion de modelos
matematicos que ayudaran a los mercaddélogos a tomar mejores decisiones,
cada modelo representa a algun sistema, proceso o resultado real, ya que

pueden ayudar a responder interrogantes como que pasa Si y que es mejor.

Ricardo Fernandez Valiflas comenta que una vez recopilados los datos, se
debe iniciar el proceso de tabulacion, analisis e interpretaciéon de los mismos,

proceso durante el cual se deben utilizar técnicas estadisticas.

Primero es tabular los datos obtenidos, es decir, reunirlos para que puedan ser
analizados e interpretados, es recomendable que la tabulacion se haga por
preguntas, esto es, que se reunan las respuestas a cada pregunta, para asi

poder hacer el andlisis individual de cada tépico.

Segundo consiste en analizar los datos mediante la aplicacion de un método
estadistico tal como la desviacién estandar, la ponderacion, cruce de datos,
etc. También es valido aplicar conteos simples con base en porcentajes,

aunqgue este no sea tan eficiente.
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3.6 DISTRIBUCION DE LA INFORMACION

La informacion de mercadotecnia no tiene valor hasta que los gerentes no la
utilizan para tomar mejores decisiones. La que se reune mediante los sistemas
de informacion y la investigacion de mercados debe entregarse a los gerentes
idoneos en el momento adecuado. La mayoria de las compafias tienen
sistemas de informacion de mercadotecnia centralizados para proporcionar a
aguellos informes de desempefio perioddico, actualizaciones e informes de los
resultados de los estudios; pero los gerentes de mercadotecnia también
podrian necesitar informacién no rutinaria para casos especiales y decisiones
inmediatas, dichos sistemas ofrecen excitantes prospectos, ya que permiten a
los gerentes obtener la informacién que necesitan directa , rapidamente y

aprobarla a sus necesidades.
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CAPITULO IV SEGMENTACION, ELECCION DE METAS Y

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

4.1 SEGMENTACION DEL MERCADO

Consiste en la division de un mercado en grupos distintos de compradores con
base sus necesidades, caracteristicas, comportamientos que pueden requerir

diferentes productos o mezclas de mercadotecnia.

Las personas que se sienten atraidas por distintos aspectos de un producto o
de una mezcla de mercadotecnia, fendmeno sobre el cual descansa la

estrategia denominada segmentacién de mercado.

Debido a que los consumidores son altamente heterogéneos a cuanto edad,
cultura, nivel, sexo, etc. Las empresas los dividen en grupos homogéneos para

enfocar mejor sus esfuerzos y proporcionarles una mejor o mayor satisfaccion.

Segun Stanton/Etzel/Walker es el proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente
homogéneos. Esta se orienta al cliente y por ello es compatible con el concepto
de marketing, al segmentar, primero se identifican las necesidades de los
clientes dentro de un submercado y luego se decide si resulta practico disefiar

una mezcla de marketing para satisfacerlas.

Segun Kotler / Gary consiste en un grupo de consumidores que responden de
forma similar a un conjunto determinado de actividades de marketing. Ya que
para eso las empresas deben concentrar sus esfuerzos en satisfacer las

necesidades bien definidas de uno o mas segmentos de mercado.
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Los mercados estan formados por compradores y estos difieren de una o varias
maneras. Quizas se distingan por sus necesidades, recursos, ubicaciones, o
actividades de compra o costumbres adquisitivas, cualquiera de estas variables
pueden utilizarse para segmentar el mercado. La segmentacion del mercado
segun el ingreso resulta en tres segmentos, siendo el mas numeroso el ingreso

de se segmenta clase 1.

La segmentacion de mercado en grupos de edad resulta en dos segmentos,
cada uno con tres consumidores. Conforme el mercado, se segmenta utilizando
mas caracteristicas, el vendedor adquiere mayor precision, pero al precio de
multiplicar el numero de segmentos y de disminuir la poblacién dentro de cada

segmento.

La empresa identifica diversas maneras de segmentar el mercado para
estructurar perfiles de los segmentos obtenidos. Los consumidores se pueden
agrupar y atender de diversas maneras con base en factores demograficos,

geograficos, psicograficos y conductuales.

4.2 SEGMENTACION DEL MERCADO META

Consiste en evaluar que tan atractivo es cada segmento del mercado y escoger
el o los segmentos en los que se desea ingresar, considerando las

capacidades de la empresa para poder servirlos.

Segun Kotler/John Bowen/Jame Makens explican que consiste en la evaluacion
del atractivo de cada segmento y la seleccion de uno o mas segmentos del

mercado.
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Segun Kotler/Armstrong la definen como el proceso de evaluar el interés de

cada segmento del mercado y seleccionar uno o mas donde penetrar.

Las empresas deben enfocarse hacia segmentos en los que puedan generar el
mayor valor posible para los clientes de manera rentable y sostenerlo a través
del tiempo. Una empresa con recursos limitados podria decidir que solo

atendera a uno o unos cuantos segmentos especiales, o Nichos de Mercado”.

La segmentacion dentro de la mercadotecnia revela las oportunidades que
ofrece a la empresa cada segmento de mercado, ahora este tiene que decidir

cuantos segmentos quiere cubrir y como identificar a los mas adecuados.

4.2. 1 TRES ALTERNATIVAS DE COBERTURA DE MERCADO

Mercadotecnia Indiferenciada: Una estrategia de cobertura de mercado en la
cual la compafiia decide ignorar las diferencias entre segmentos y tratar de
atraer a todo el mercado con una sola oferta. Se centra en lo que es comun a
las necesidades de los consumidores y no en lo que es diferente. Disefia un
producto y un programa de mercadotecnia que atraigan a la mayoria de los

clientes.

Mercadotecnia Diferenciada: Una estrategia de cobertura de mercado en la
cual una empresa decide seleccionar como meta varios segmentos mercado y

disefia una oferta diferente para cada uno de ellos.

Mercadotecnia Concentrada: Una estrategia de cobertura de mercado en la
cual una empresa trata de atraer un gran porcentaje de uno o varios

submercados.
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Por medio de esta una empresa logra una sdlida posicion de mercado en el
segmento que atiende, puesto que adquiere un profundo conocimiento de sus

necesidades, junto con una buena reputacion.

4.3 COMO SEGMENTAR EL MERCADO

Cada comprador tiene sus necesidades y deseos propios y cada uno constituye
un mercado potencial diferente, al utilizar una segmentacion del mercado tan
completa adaptan sus productos y programas de mercadotecnia a las

necesidades de cada cliente en especial.

Sin embargo para la mayoria de los vendedores no tiene caso una
segmentacion completa, en lugar de ello, la mayoria trata de encontrar amplias

clases de clientes con diferentes necesidades o respuestas adquisitivas.

También sabe que las necesidades y los deseos de los clientes jévenes son
diferentes de los consumidores de mayor edad, pero la edad y el nivel
econdémico no son mas que dos de los muchos factores en los que las

compaiiias se basan para segmentar su mercado.
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4.4 BASES PARA SEGMENTAR LOS MERCADOS DE CONSUMIDORES
4.4.1 MERCADO DE CONSUMIDORES

En este tipo de mercado los bienes y servicios son rentados o comprados por
individuos para su uso personal y no para ser comercializados, ya que es el
mercado mas amplio que existe. Es decir lo conforman las personas que

compran productos para consumo y con uso personal y familiar.

No existe solo una forma de segmentar un mercado. Un mercaddlogo debe
probar diferentes variables de segmentacion, independientes o combinados,
con la esperanza de encontrar la mejor manera de comprender la estructura del

mercado.

Se puede distinguir en general las siguientes categorias a cerca de las
variables o caracteristicas del consumidor, como bases para la segmentaron

tales como las geogréficas, demograficas, psicograficas y de comportamiento.

43



SEGMENTACION, ELECCION DE METAS Y POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

4.4.2 SEGMENTACION GEOGRAFICA

Exige la division del mercado en diferentes unidades geogréaficas, como
naciones, estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios. Una empresa
decide operar en una o0 en algunas regiones geograficas o0 en todas,
concentrando su atencion en las diferencias geograficas de las necesidades y

deseos segun las areas

Actualmente, muchas de las compafiias estan regionalizando sus programas
de mercadotecnia, adaptando sus productos, su publicidad y sus esfuerzos de
venta a las condiciones locales, para que correspondan a las necesidades de

las diversas regiones, ciudades e incluso vecindades.

4.4.3 SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Consiste en dividir el mercado en grupos con base en variables demograficas
como la edad, el sexo, el ciclo de vida familiar, el ingreso, la ocupacion, la

educacion, la religion, la raza y la nacionalidad.

Los factores demogréficos son los mas utilizados para segmentar a los grupos
de consumidores. Un motivo de este es que las necesidades, los deseos y la
frecuencia de uso de los consumidores varian a menudo con la variable
demogréfica, otro motivo es que son mas facil de medir que cualquier otro tipo
de variables. Aun cuando los segmentos del mercado se definen utilizando
otras variables como la personalidad o el comportamiento, es necesario
conocer las caracteristicas demograficas para poder evaluar el tamafio del

mercado meta y llegar a él de manera eficiente.
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-Segmentacion por Edad y Ciclo de Vida: la division del mercado en

diferentes grupos segun la edad y el ciclo de vida.

-Segmentacion por Sexo: Division del mercado en diferentes grupos basados

en el sexo.

-Segmentacioén por Nivel de Ingreso: La division de un mercado en diferentes

grupos segun su nivel de ingreso.

4.4.4 SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Divide a los consumidores en diferentes grupos sobre la base de su clase
social, estilo de vida y caracteristicas de personalidad. Las personas se
encuentran en el mismo grupo demogréfico pueden tener perfiles psicograficos

muy diferentes.

-Clase Social: Son las que influyen fuertemente en las preferencias respecto

algun accesorio.

Muchas compafiias disefian productos o servicios para clases sociales

especificas, proveyéndolos con las caracteristicas que los atraen.

-Estilo de Vida: Es el interés de la gente por diversos bienes se ve influido por
su estilo de vida, y que éste, a su vez, se refleja en los bienes que compra, y
cada vez mas, los mercaddlogos segmenten sus mercados segun el estilo de

vida del consumidor.

-personalidad: Los mercado6logos también han utilizado las variables de

personalidad para segmentar los mercados. Proporcionan a su producto una
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“personalidad” que corresponde a la del consumidor, han tenido éxito las
estrategias de segmentacion del mercado segun la personalidad cuando se

han aplicado a productos como cosméticos para mujeres, etc.

4.4.5 SEGMENTACION SEGUN EL COMPORTAMIENTO

Los consumidores se dividen en grupos con base en su conocimiento, actitud,
uso o respuesta a un producto. Muchos mercadologos creen que las variables
del comportamiento son el mejor punto de partida para crear segmentos del

mercado.

-Segmentacion por Ocasion: La division de un mercado en grupos segun las
ocasiones en que los clientes piensan en un producto, lo compran o lo utilizan.

También contribuye a que la empresa modifique la costumbre del producto.

-Segmentacién por Beneficio: La division del mercado en grupos segun los
diferentes beneficios que buscan los consumidores en un producto
determinado. En esta forma las compafiias pueden utilizar la segmentacion por
beneficios para definir a que segmento de estos se dirige, cuales son sus
caracteristicas y las marcas competidoras mas importantes. Pueden buscar

nuevos beneficios y lanzar marcas que lo satisfagan.

-Estatus de Lealtad: Un mercado también puede segmentarse segun la
lealtad de los consumidores. Estos pueden permanecer leales a ciertas

marcas, tiendas o compaifiias.

-Grado de Disposicién a Comprar: En esta las personas se encuentran en

diferentes grados de disposicién para comprar un producto.
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4.5 BASES PARA LA SEGMENTACION DE LOS MERCADOS

INDUSTRIALES

4.5. 1 MERCADO INDUSTRIAL

Esta formado por individuos y organizaciones que adquieren materia prima,
productos y servicios para la produccién de otros bienes y servicios para

satisfacer algunas necesidades.

Segun Kotler consta de individuos y organizaciones que adquieren bienes y
servicios para la produccion de otros productos y servicios que son vendidos,
rentados o entregados a otros. EI mercado industrial es muy amplio, incluye
mas mas de 13 millones de organizaciones cuyas compras en bienes y
servicios representan mas de 3 mil billones de dolares anualmente. Por esta

razon, es el mercado organizacional mas grande y diversificado.

Los mercados industriales pueden segmentarse utilizando muchas de las
mismas variables empleadas en la segmentacion del mercado de
consumidores. Los clientes industriales pueden segmentarse geograficamente
0 segun los beneficios que buscan, el estatus del usuario, la tasa de uso, el

estatus de lealtad, el grado de disposicién o las actitudes.

Pero existen también otras variables que influyen la demografia del cliente
industrial (tamafio de la industria o la compafia), las caracteristicas de

funcionamiento, los enfoques adquisitivos y las caracteristicas personales.

Al tratar de captar segmentos en lugar de un mercado completo, una compafiia

tiene muchas mas posibilidades de proporcionar un valor real a sus clientes y
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de recibir la mayor remuneracion por su cuidadosa atencién a las necesidades

de este segmento de consumidores.

Dentro de la industria que ha elegido, una compafiia puede encontrar aun mas

segmentos segun el tamafio del cliente o su localizacion geografica.

4.6 POSICIONAMIENTO DEL MERCADO

Segun Kotler/James/John definen al posicionamiento como la manera en que
los consumidores definen el producto en cuanto a sus caracteristicas
importantes; esto es; el lugar que ocupa el producto en la mente de los

consumidores en relacion con los productos de la competencia.

Segun Kotler/Gary explican que consiste en hacer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en relacibn con los productos de la

competencia, en las mentes de los consumidores meta.

Los consumidores reciben un exceso de informacién sobre productos y
servicios, y no pueden volver los productos cada vez que toman una decision
de compra. Para simplificar la toma de una decision de compra, los
consumidores clasifican los productos en categorias, es decir, “posicionan” los

productos y las empresas en sus mentes.

Los mercaddlogos no desean dejar las posiciones de sus productos a la suerte,
sino que planean posiciones que den a sus productos la mayor ventaja en los
mercados meta seleccionados, y después disefian mezclas de mercadotecnia

para crear las posiciones planeadas.
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Al posicionar su producto, la empresa primero identifica las posibles ventajas
competitivas en las cuales podrian cimentar su posicion. Para obtener ventaja
competitiva, la empresa debe ofrecer un valor mayor a los segmentos meta que
escogid, sea mediante el cobro de precios mas bajos que sus competidores o
mediante el ofrecimiento de mayores beneficios para justificar precios mas

altos.

Para que una empresa pueda colocarse en el mercado, es necesario ofrecer
algo que la distinga de sus competidores. En el caso de negocios que venden
productos con marcas y precios similares; la diferenciacion se encuentra en

otros aspectos cualitativos, como lo pueden ser:

- Calidad en el servicio

- Ubicacion

- Comodidad

- Garantia

- Crédito

- Variedad

- Prestigio

- Horario.
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Una vez que la empresa ha escogido una posicion deseada, debe tomar
medidas firmes para comunicar y entregar esa posicion a los consumidores
meta. Los consumidores estan saturados de informacion sobre productos y
servicios, y no pueden hacer una nueva evaluacion cada vez que tienen que

decidir por alguno.

La posicion de un producto es el complejo conjunto de percepciones,
impresiones y sensaciones que provoca en el consumidor cuando éste lo
compara con otros. Los consumidores posicionan los productos con o sin
ayuda de los mercado6logos, pero éstos no quieren que esta posicibn sea
producto del azar, planean las posiciones que han de otorgarles las mayores
ventajas dentro de los mercados meta seleccionados y diseflan mezclas de

mercadotecnia para crear posiciones planeadas.

4.7 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Los mercadologos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento, tienen
la posibilidad de posicionar sus productos con base en los atributos especificos
del producto. Los productos también se posicionan segun las necesidades que

satisfacen o los beneficios que ofrecen.

Un producto se puede posicionar comparandolo directamente con uno de la
competencia. Cada empresa debe crear una serie de exclusiva de ventajas

competitivas que atraiga a un grupo de gran tamafo dentro del segmento.

50



SEGMENTACION, ELECCION DE METAS Y POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Este posicionamiento en una parte del segmento se denomina con frecuencia
mercado de nicho. Los mercadélogos utilizan con frecuencia una combinacion

de estas estrategias de posicionamiento.

4.7.1. SELECCION Y EJECUCION DE UNA ESTRATEGIA DE

POSICIONAMIENTO

La tarea del posicionamiento consta de tres pasos: Identificar una serie de
posibles ventajas competitivas para sustentar una posicion; seleccionar las
ventajas competitivas adecuadas; y, comunicar y entregar con eficiencia la

posicion elegida a un mercado meta seleccionado cuidadosamente.

Una empresa se distingue de sus competidores por medio de la creacion de un
conjunto de ventajas competitivas, obtiene una ventaja competitiva al ofrecer a
los consumidores precios mas bajos que los de la competencia por productos
similares o al proporcionar mayores beneficios que justifiquen los precios mas

altos.

Por lo tanto, una empresa debe comparar sus precios y productos con los de
sus competidores y tratar de mejorarlos en forma continua. La empresa logra
una ventaja competitiva en la medida en que funcione mejor que sus

competidores.
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En algunos casos, la separacion de productos también ha funcionado como
una tactica de posicionamiento, pero una vez elegida la posicién, la compafiia
debe tomar enérgicas medidas para comunicarla y entregarla a los
consumidores meta; y toda la mezcla de mercadotecnia debe dirigirse a apoyar

la estrategia de posicionamiento.
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CAPITULO V DISENOS DE PRODUCTOS, DESARROLLO DE NUEVOS
PRODUCTOS Y ESTRATEGIAS PARA EL CICLO DE VIDA DE LOS

PRODUCTOS

Una compafiia tiene que saber desarrollar nuevos productos, y también saber
administrarlas frente a gustos, tecnologia y competencia en constante cambio.
Aparentemente cualquier producto tiene un ciclo de vida, nace, pasa por
diversas fases a la larga muere cuando surgen otras que satisfacen mejor las

necesidades de los consumidores.

5. 1. ESTRATEGIAS DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

En cuanto a los cambios en gustos, tecnologia y competencia, una compafiia
no puede confiar Unicamente en los productos que ya tiene; porque los clientes

desean y esperan nuevos y mejores articulos.

Segun Kerin/ Berkowitz/ Rudelius explican que consiste, para las compafiias,
en definir la funcion del nuevo producto en los objetivos corporativos generales
de la empresa, ya que es un paso del proceso que han afadido recientemente
muchas compafias para tener el enfoque necesario en las ideas y conceptos

que se desarrollan en etapas ulteriores.

Segun Kotler/ Armstrong comentan que desarrollo de nuevos productos es el
desarrollo de productos originales, mejoramientos y modificaciones del
producto y nuevas marcas, mediante los esfuerzos del propio departamento de

investigacion y desarrollo de la compaifiia.
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El resultado del desarrollo de la estrategia no solo abarca ideas de nuevos

productos, sino también la identificacion de mercados para los cuales se

desarrollarian los nuevos productos y funciones estratégicas que cumplirian

estos productos.

Un ejecutivo a un nivel elevado podria imponer una idea favorita, a pesar de los

descubrimientos negativos de la investigacion de mercados, y en ocasiones,

los costos de desarrollo del producto son mas altos de lo que se esperaba y a

veces los competidores se defienden con méas energia de lo que se anticipaba.

En cada etapa, los gerentes deben decidir si pasan a la siguiente, si

abandonan el producto o buscan mas informacion.

Principales Etapas del Desarrollo de Nuevos Productos.

Generacion de

Ideas

A 4

Filtrado

A 4

Desarrollo y Evolucion
de Conceptos

Estrategias de
Mercadotecnia

A 4

Andlisis
Comercial

Desarrollo del

A 4

Producto

Prueba de

>
Mercadotecnia

Comercializaciéon
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5.2. GENERACION DE IDEAS

Esta etapa consiste en buscar en forma sistematica ideas para nuevos
productos. Dicha busqueda debe ser sistematica, mas que fortuita, pues de lo
contrario la empresa podria encontrar muchas ideas, pero no adecuadas. Para
gue fluyan las ideas la empresa puede utilizar diversas fuentes, entre las

principales estan:

Fuentes interna. Aprovechando el potencial de las personas que trabajan en

ella, incluyendo a la fuerza de ventas.

Clientes. Muchas ideas pueden ser proporcionadas por los clientes, al
observar y escucharlos. La informaciébn se puede obtener a través de

encuestas.

Competencia. Al analizar los productos de la competencia, puede provocar
nuevas ideas. Conocer su publicidad y también desarrollar otras

comunicaciones con empresas similares.

Distribuidores y proveedores. Los revendedores estdn muy cerca del
consumidor y la posibilidad de nuevo producto. Los proveedores pueden hablar
a la empresa de los nuevos conceptos, técnicas y materiales utilizables en el

desarrollo de nuevos productos.

Segun Kerin son las nuevas ideas que provienen de consumidores, empleados,

investigacion y desarrollo basicos y competidores.
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Segun Kotler/Armstrong la definen como la blusqueda sistematica de ideas para
nuevos productos. La busqueda de ideas para nuevos productos debe ser
sistematica, no al azar. . Las fuentes de las ideas para nuevos productos
incluyen, fuentes internas, clientes, productos, competidores, distribuidores; y

proveedores, y otras fuentes.

Segun Laura Fischer comenta que cada producto nuevo es resultado de una
idea y, cuanto mas numerosas sean las ideas generadas, habr4d mas

probabilidades de seleccionar lo mejor.

Los consumidores a menudo crean nuevos productos y empleos por iniciativa
propia y las compafias se pueden beneficiar al descubrir esos productos y
lanzarlos al mercado. Los clientes también pueden ser una buena fuente de
ideas para nuevos empleos de productos existentes, que pueden ampliar su

mercado y prolongar su vida.

Muchas empresas no hacen nada en serio para crear ideas relativas a sus
productos; estan solo en espera de que surjan puntos de vista nuevos entre los

clientes, distribuidores, agentes de ventas, altas direcciones y otros individuos.

5.3. FILTRADO DE IDEAS

Segun Kotler /Armstrong es filtrar ideas para nuevos productos, con el fin de

detectar las buenas y desechar las que no son, tan pronto como sea posible.

Segun Stanton//Etzel/Walker comentan que en esta etapa se evallan las ideas
relativas a productos nuevos, para determinar cuales merecen ser estudiadas
ulteriormente.
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Los costos de desarrollo de los productos se incrementan grandemente en las
Ultimas etapas, por eso es conveniente las ideas que puedan convertirse en

productos de ingresos.

La mayoria de las compafiias exige a sus ejecutivos que anoten las ideas
sobre nuevos productos en un formulario estandar que sera revisado por el

comité especializado.

En el se describe el producto, el mercado meta y la competencia, y se hace
una somera estimacion de las dimensiones del mercado, el precio del producto,

el tiempo y el costo del desarrollo y el porcentaje de utilidades.

Muchas compafiias cuentan con sistemas bien disefiados para la evaluacion y

filtrado de ideas sobre nuevos productos.

5.4. DESARROLLO Y VERIFICACION DE CONCEPTOS

Las ideas que sobreviven se convierten en conceptos de produccion, luego del
filtrado, las ideas seleccionadas se convierten en concepto de productos. Es
importante distinguir entre la idea de un producto, el concepto del producto y la

imagen del producto.

La idea de un producto es una idea para un posible producto que la empresa

podria poner en venta.

El concepto de un producto es una version detallada de dicha idea expresada

en términos comprensibles para el consumidor.
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La imagen de un producto es la manera en que el consumidor percibe un

producto real o potencial. Esta etapa presenta dos divisiones:

» Desarrollo del concepto consiste en desarrollar la idea del producto, para
convertirla en varios conceptos, deducir que tan atractiva es cada
alternativa y elegir la mejor.

» La verificacion del concepto. Consiste en poner en prueba las ideas
establecidas con un grupo de consumidores meta, tales conceptos se

presentan mediante una descripcion grafica o textual.

5.4. 1. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Consiste en formular una estrategia planeada para un nuevo producto que
delinea el futuro mercado meta, el posicionamiento planeado y los objetivos de
ventas, participaciéon del mercado y utilidades para los primeros afios. Consta

de tres partes:

o La primera describe el mercado meta, el posicionamiento
planeado para el producto y los objetivos de ventas, participacion
del mercado y utilidades a alcanzar en los primeros afios.

o La segunda parte de la formulacién de la estrategia, describe el
precio probable del producto, la distribucion y el presupuesto de
mercadotecnia para el primer afo.

o La tercera parte describe las ventas planeadas a largo plazo, las

utilidades meta y la estrategia de la mezcla de mercadeo.
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Segun Kotler/ Armstrong es el disefio de wuna estrategia inicial de

mercadotecnia para un nuevo producto, basada en el concepto de producto.

-Formulacién de la Estrategia de Mercadotecnia

Segun Kotler/ Armstrong la explican como la formulacion de la estrategia
planeada para un nuevo producto que delinea el futuro mercado meta, el
posicionamiento planeado y los objetivos de ventas, participacion del mercado

y utilidades para los primeros afos.

5.5. ANALISIS COMERCIAL

Segun Kotler/ Armstrong en esta se revisan las proyecciones de ventas, costos
y beneficios para determinar si satisfacen los objetivos de la empresa, si es ese

el caso, se avanza a la etapa de desarrollo del producto.

Con el propésito de estimar las ventas, la empresa puede examinar la historia
de las ventas de productos similares y/o hacer una encuesta de opinién en el
mercado. Luego se prepara el prondstico de ventas, estimar los costos y

beneficios esperados del producto.

Segun Kerin/Berkowitz/Hartley/Rudelius explican que consiste en especificar
las caracteristicas del producto y la estrategia de marketing necesaria para

comercializarlo y elaborar las proyecciones financieras requeridas. Es la Gltima
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verificacion antes de invertir un monto significativo de capital en la creacion de

un prototipo del producto.

En esta etapa los gerentes o directivos identifican las caracteristicas del
producto, estiman la demanda del mercado, la competencia y la rentabilidad del
producto, establecen un programa para desarrollarlo y designan la

responsabilidad para proseguir el estudio de factibilidad.

5.6. DESARROLLO DEL PRODUCTO

Segun Kotler/Armstrong explican que el concepto del producto se desarrolla
para convertirlo en un producto fisico, con el fin de asegurarse de que la idea
del producto se puede convertir en un producto factible, y se espera concentrar

un modelo que satisfaga los siguientes criterios:

= Los consumidores ven en el las caracteristicas clave descritas en
la formulacién del concepto de producto.

= Se desempeiia adecuadamente en el uso normal.

= Su produccion va de acuerdo con los costos presupuestados.
El desarrollo de un modelo puede llevar desde dias hasta meses
e incluso hasta afios, dependiendo del producto que se quiera
introducir al mercado. Cuando la esté listo el producto debe

ponerse a prueba de funcionalidad que se puede hacer a nivel de
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= |aboratorio o en el campo segun sea los requerimientos del

producto.

Segun Kevin/Berkowitz/Hartley/Rudelius es la parte en la que una idea en
papel se convierte en un prototipo. Ello genera un producto que se puede
fabricar y demostrar. Las personas ajenas al proceso pocas veces entienden la
complejidad técnica de la etapa de desarrollo, que no solo incluye la
manufactura del producto, sino también la realizacion de pruebas de laboratorio

y con consumidores para garantizar que cumpla con un conjunto de normas.

El departamento de investigacion y desarrollo elabora y prueba una o mas
versiones fisicas del concepto del producto; espera disefiar un prototipo que
satisfaga a los consumidores y los motive y que se pueda producir con rapidez

y con costos presupuestados bajos.

A menudo, los productos se someten a rigurosas pruebas funcionales con el fin
de asegurarse de que se desempefien sin ningun riesgo y en forma efectiva. El
desarrollo de un prototipo exitoso puede llevar dias, semanas, meses, e incluso
afos; debe cumplir con las caracteristicas de funcionalidad exigidas y también

presentar las caracteristicas psicologicas esperadas.

5.7. PRUEBAS DE MERCADO

Segun Kevin /Berkowitz /Hartley /Rudelius afirman que consiste en la
exposicion del producto real a los consumidores potenciales bajo condiciones

de compra reales, a efecto de ver si lo compran. Es frecuente que los
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productos pasen por un ciclo de desarrollo, pruebas, cambios y nuevas
pruebas, para indagar la reaccion de los consumidores en mercados de prueba

reales o simulados.

Las pruebas de mercado también se usan para evaluar otros elementos de la
mezcla de marketing, ademas del producto en si, como el precio, nivel de

apoyo publicitario y distribucion, marca y envasado.

Se dara el producto a una muestra de personas para que lo usen en su casa
(en el caso de un bien de consumo) o en su compafia (un bien industrial);

terminada la prueba se les pide que evalué el producto.

Segun Kotler/Armstrong comentan que es la etapa de desarrollo del nuevo
producto en la cual el producto y el programa de mercadotecnia se someten a

prueba en escenarios mas realistas de mercado.

Si el producto pasa las pruebas de funcionalidad y del consumidor, el siguiente
paso es probarlo en el mercado. El tamafio del mercado de prueba varia con
cada nuevo producto, los costos del mercado de prueba pueden ser enormes y
se lleva un tiempo que podria permitir que los competidores obtengan ciertas

ventajas.

Estas pruebas permiten detectar posibles problemas y reunir mas informacion
antes de hacer el gasto para la introduccién formal. El objetivo primordial de
esta etapa es probar el producto en situaciones reales de mercado, también

permite poner a prueba el programa global de mercadeo, su estrategia de
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posicionamiento, publicidad, distribucién, fijacion de precio, marca y empaque,

y niveles de presupuesto.

Los resultados de las pruebas de mercadeo, pueden ser utilizados para
mejorar los pronosticos de ventas y utilidades de manera que una prueba de
mercadotecnia bien realizada puede enriquecer la informacion sobre el éxito
potencial del producto y del programa de mercadotecnia. La cantidad de

pruebas de mercadotecnia necesarias varia con cada nuevo producto.

Una vez concluidas las pruebas de mercado, los directivos habran de tomar

una decision definitiva sobre la introduccién del producto.

5.8. COMERCIALIZACION

Su posicionamiento y lanzamiento con produccion y ventas a escala completa.
Las compafilas proceden muy cuidadosamente en la etapa de
comercializacion, ya que es la mas costosa en el caso de muchos nuevos

productos, en especial los bienes de consumo.

Segun Kotler/Armstrong la definen como la introduccion del nuevo producto al
mercado, se enfrentara a costos mas elevados. Las pruebas de mercado
proporcionan la informacién necesaria para tomar la decision final sobre el

lanzamiento de un nuevo producto.

En esta etapa, se plantea y finalmente se pone en practica los programas de
produccion y marketing a gran escala; hasta esta etapa de desarrollo, los
gerentes tienen practicamente el control absoluto del producto, pero una vez
que el producto “nace” y entra en su ciclo de vida, el ambiente competitivo
externo se convierte en el principal determinante de su destino.
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La compafiia que lanza al mercado un producto nuevo debe considerar cuatro

decisiones:

¢ Cuando? Es decir cual es el momento de introducirlo al mercado.

¢Doénde? Lanzar el nuevo producto en un solo lugar, en una regién, en el

mercado nacional o en el internacional.

Desarrollan un despliegue del mercado planificado a largo tiempo, en particular,
las pequefias compafias pueden ingresar a ciudades o regiones atractivas,
una a la vez; sin embargo, las compafiias mas grandes pueden introducir
rapidamente nuevos modelos en varias regiones o en todo el mercado

nacional.

¢A quién? La empresa debe dirigir su distribucién y promocién a los mejores
prospectos, pero ahora debe afinar su identificacion de mercados y buscar
especialmente a los adoptantes tempranos, los usuarios mas constantes y los

lideres de opinion.

¢COmo? La empresa también tiene que desarrollar un plan de accion para
introducir el nuevo producto en los mercados seleccionados. Tiene que gastar

el presupuesto de mercadotecnia en otras actividades.

5.9. ACELERACION DEL DESARROLLO DE UN NUEVO PRODUCTO

En afos recientes las compafias han descubierto que la rapidez o “Tiempo de
entrada al Mercado”, suele ser vital en el lanzamiento de un nuevo producto.

Estudios recientes han demostrado que los productos de alta tecnologia que

64



DISENOS DE PRODUCTOS, DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS Y
ESTRATEGIAS PARA EL CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

llegan de manera oportuna al mercado son muchas mas rentables que los de

arriba tardio.

-Desarrollo Secuencial del Producto: Segun Kotler/Armstrong es el enfoque
de desarrollo de nuevos productos en el cual un departamento de una empresa
trabaja individualmente hasta que termina su etapa del proceso y pasa el nuevo

producto al siguiente departamento y etapa.

-Desarrollo Paralelo del Producto: Segun estos autores es el enfoque de
desarrollo de nuevos productos en el cual varios departamentos de la
compaiiia trabajan en estrecho contacto y traslapando etapas del proceso de

desarrollo para ahorrar tiempo e incrementar su efectividad.

En dicha estrategia, llamada desarrollo en paralelo, se forman equipos
transfuncionales encargados del desarrollo simultaneo del producto y el
proceso de produccién, dedicados al producto mismo desde su concepcion

hasta su produccion.

6.0. ESTRATEGIAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto es un instrumento indispensable para los
planificadores de producto y para los comerciantes en general. Se basa en el
esquema del proceso de vida de los seres vivos, comenzando con el

“nacimiento”, terminando con la “muerte”.

Segun William Zikmund / Michael D’Amico el ciclo de vida es una descripcion
grafica de la historia de ventas de un articulo, desde su entrada al mercado

hasta su retiro del mismo.
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Los ciclos de vida del producto son, en efecto, las curvas de volumen de
ventas, los productos inician sus vidas con la primera venta de los mismos, se
elevan hasta alcanzar un pico o cima y luego declinan, hasta que sus
aportaciones a las utilidades resultan insuficientes para justificar su presencia

en el mercado.

También se le ha considerado como que refleja la vida de una clase o
categoria de producto en total. Sin embargo, los gerentes de mercadotecnia
también usan la idea de ciclo de vida del producto en la evaluacién de marcas
especificas de productos, puesto que la mayoria de las marcas, al igual que la

mayoria de productos, tienen vidas limitadas de mercado.

Segun Kotler/Armstrong Ciclo de Vida de un Producto (CVP) lo definen como la
trayectoria de las ventas y utilidades de un producto durante su vida; implica
cinco etapas, desarrollo, introduccién, crecimiento, madurez y declinacién del

producto.

Cada producto tiene un ciclo de vida definido por un conjunto cambiante de
problemas y oportunidades. Los patrones de ventas y utilidades de un tipico

ciclo de vida del producto (CVP), siguen una curva en forma de S.
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6.1. DESARROLLO DEL PRODUCTO

Se inicia cuando la compafiia encuentra y desarrolla una idea sobre un nuevo
producto, durante esta etapa, las ventas son cero y los costos de inversion de

la empresa se acumulan.

6.2. INTRODUCCION

En esta etapa las ventas se incrementan lentamente, conforme el producto se
introduce al mercado. No hay utilidades porque los costos de introduccién son
muy altos. Posteriormente la demanda debe ser significativa para obtener
mayores utilidades y asi mismo poder recuperar las inversiones y gastos

realizados dentro de la entidad para producir el producto.

6.3. CRECIMIENTO

Etapa del ciclo de vida del producto durante la cual las ventas empiezan a

incrementarse con rapidez.

6.4. MADUREZ

Etapa durante la cual las ventas se incrementan lentamente o declinan. Las
ventas y ganancias caen rapidamente y los competidores toman mas
conciencia de los costos en la siguiente etapa, la empresa competidora tendra

a sus consumidores mas satisfechos con el producto.
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Los gerentes de producto no deben contentarse con defenderlo, pues una
buena ofensiva es la mejor defensa, tienen que pensar en modificar el

mercado, el producto y la mezcla de mercadotecnia.

6.4. |. MODIFICACION DEL MERCADO

La compafiia intenta incrementar el consumo del producto actual. Busca
nuevos usuarios y segmentos de mercado, quizd desee reposicionar la

marca para atraer un segmento mayor o de crecimiento mas rapido.

6.4.2. MODIFICACION DEL PRODUCTO

Es posible modificar las caracteristicas del producto, como su calidad,

aspecto o estilo, para atraer nuevos usuarios e incrementar su utilizacion.

-Una estrategia de mejoramiento de la calidad tiende a incrementar el

desempenio del producto-duracion, confiabilidad, rapidez, sabor.

-Una estrategia de mejoramiento del aspecto afade nuevas

caracteristicas que hacen més util o conveniente el producto.

-Una estrategia de mejoramiento del estilo tiende a incrementar el
atractivo del producto. Los productores de alimentos y productos para el
hogar introducen nuevos sabores, colores, ingredientes o empaques

para revitalizar el consumo.
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6.4.3. MODIFICACION DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

El gerente de producto también puede intentar que las ventas se
incrementen cambiando uno o varios de los elementos de la mezcla de

mercadotecnia.

La reduccién de los precios puede atraer a nuevos usuarios y a clientes de
la competencia, en dltima instancia, puede ofrecer nuevos servicios a los

usuarios a los compradores, o mejorar los que ofrece.

6.5. DECLINACION

Etapa del ciclo de vida del producto durante la cual declinan las ventas del
mismo. Son muchas las razones de la declinacion de las ventas, entre otras,
avances tecnologicos, cambios en los gustos de los consumidores y creciente
competencia, cuando declinan las ventas y las utilidades, algunas compaiiias

se retiran del mercado.

Los administradores pueden decidir segar el producto, es decir, reducir varios
costos (planta y equipo, mantenimiento, investigacion y desarrollo, publicidad,
vendedores), con la esperanza de que las ventas se mantengan en un nivel

mas 0 menos adecuado durante cierto tiempo.

En esta es la ultima en el CVP. El objetivo principal es determinar la demanda
del mercado, por lo tanto la empresa empieza a tener perdidas, debido a que el

producto innovador se convierte en un producto débil y habra una disminucion
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de utilidades. El ciclo de vida de un producto como ya se menciono

anteriormente se presenta en el mercado en forma de “S”.

El CVP, en relacién con lo anterior se dice que no todos los productos mueren
sino que tienen un proceso de descanso que les permite que el producto

retome nuevamente sus etapas correspondientes.

El CVP se aplica a los siguientes aspectos: a los estilos de vida, de modas, y
modas pasajeras, una vez que el producto o servicio entra al mercado,
comienza su ciclo de vida, dicho ciclo es mas que el patron de la demanda del

producto con el paso del tiempo.

En términos generales el responsable del producto tiene la obligacion de guiar
al producto a lo largo de su ciclo de vida. Esto significa la alteracion de las

estrategias y técnicas de comercializacion conforme madure el producto.
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CONCLUSIONES

En este trabajo se ha llegado a la conclusién de que debemos tener muy en
cuenta de que no son los hechos y la légica lo que convence a los
consumidores para dirigirse hacia una empresa, es la emocion y los

sentimientos los que le impulsan a hacerlo.

Después de haber realizado una investigacion sobre el tema de mercadotecnia
nos dimos cuenta que para llegar al punto exacto de las diferentes
necesidades, deseos, demandas de cada uno de los clientes con respecto al
producto, tuvimos que darnos a la tarea de investigar las Bases sobre el
lanzamiento de un producto nuevo hacia el mercado, ya que de ello depende
que la empresa obtenga muy buenos resultados finales a la hora del

lanzamiento del producto al mercado.

Hay que tener en cuenta, que las personas racionalizamos las decisiones de
compra basandonos en Hechos, pero efectuamos la accion de compra
basandonos en nuestros sentimientos. Por eso tiene tanto sentido la afirmacion
gue debemos responder a las necesidades que los clientes sienten en su

interior, no solo las que dicta su racionamiento.

Esto es algo a tener muy en cuenta, ya que el factor mas importante que
motiva una compra, no son los datos, ni los hechos, es la respuesta emocional.
Las personas compran cuando ellos se sienten comodos, cuando creen y

confian en el vendedor, cuando el proceso de compra es transparente, sencillo
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y seguro y lo mas importante: Cuando el cliente tiene la sensacion de que

comprando o contratando un producto o servicio, €l se sentird mejor.

También pudimos darnos cuenta de que en realidad la mayoria de los clientes
de la empresa son los que aumentan las ventas dentro y fuera de ella. Pudimos
observar que a los clientes se les invita a consumir el producto dandoles algun
tipo de informacion sobre él, para que asi se animen a comprarlo, y de esta

forma sus productos se posicionen en primer lugar del mercado.
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RECOMENDACIONES

Llegar a los canales adecuados directamente a los consumidores, a los
supermercados, a los importadores mayoristas, cada mercado nos da la
pauta", afirma Diaz.

"Y averiguar cuales son las condiciones que nos exige cada mercado",

Hacer alianzas estratégicas que permitan reducir costos y diversificar
los productos. Con este enfoque, faciimente se podra aumentar el
posicionamiento en el mercado.

Adquirir tecnologia, materia prima y/o personal capacitado, suficiente,
en el exterior, para brindar un producto o servicio de mejor calidad e
igualmente afrontar la competencia en el mercado de proveedores

internacionales
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