GUÍA FINANZAS PARA PRESENTAR EL EXAMEN EGEL-A CENEVAL. MERCADOTECNIA


I. FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA (COMPLEMENTARIO)
Definición, concepto o enfoque

1. Definiciones 

Significa administrar los mercados para producir intercambios y relaciones con el propósito de crear un valor y satisfacer necesidades y deseos.

Definimos la mercadotecnia como un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación y el intercambio de productos y valores con otros.

2. Concepto o enfoque de mercadotecnia 

El concepto fundamental que sustenta la mkt es el de las necesidades humanas. Las necesidades humanas son estados de una privación experimentada. Entre ellas se incluyen las necesidades físicas básicas: alimento, ropa , techo y seguridad; las sociales: de pertenencia y afecto, y las individuales; conocimiento y expresión de la personalidad.

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas a medida que son modeladas por la cultura y la personalidad individual.

Las personas tienen deseos casi limitados, pero sus recursos son limitados. Por consiguiente, deben elegir los productos que proporcionan el valor y la satisfacción mayores por su dinero. Cuando están respaldados por el poder adquisitivo. Los deseos se convierten en demandas.

Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. El concepto de producto no se limita a los objetos físicos, se puede llamar producto a cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad. Además de los bienes y servicios, los productos incluyen personas, lugares, organizaciones, actividades e ideas.

Los consumidores por lo común se enfrentan a una extensa variedad de productos y servicios que podrían satisfacer una necesidad determinada. ¿Cómo eligen entre esos productos y servicios? Los consumidores hacen sus elecciones de compra basándose en sus percepciones del valor que ofrecen esos diversos productos y servicios.

El valor del cliente es la diferencia entre los valores que obtiene el comprador por la propiedad y el empleo de un producto y los costos de obtener el producto. La evaluación que hace el consumidor de la capacidad general del producto de satisfacer sus necesidades. La diferencia entre el valor total del cliente y el costo total para el cliente de una oferta de MKT, es decir, la "utilidad" para el cliente.

La satisfacción del cliente depende del desempeño percibido de un producto para proporcionar un valor en relación con las expectativas de un comprador.

El grado hasta el cual el desempeño percibido de un producto es igual a las expectativas del comprador. Si el desempeño del producto no está a la altura de las expectativas, el cliente se siente descontento. Si el desempeño es igual a las expectativas, o las excede, el comprador se siente satisfecho o complacido.

La calidad tiene un impacto directo sobre el desempeño de un producto o un servicio. Por consiguiente, está estrechamente vinculada con el valor y la satisfacción del cliente. En el sentido más limitado, la calidad se puede definir como la cualidad de "no tener defectos".

Control de calidad total, programas diseñados para mejorar constantemente la calidad de los productos, servicios y procesos de MKT.

La MKT ocurre cuando las personas deciden satisfacer sus necesidades y deseos por medio de un intercambio. Intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto, deseado, ofreciendo algo a cambio. El intercambio es una de muchas formas en las cuales las personas pueden obtener un objeto deseado.

Así, como el intercambio es el concepto fundamental de la MKT, una transacción consiste en un trueque de valores entre dos partes o un trueque entre dos partes, que implica por lo menos dos cosas de valor, convenir en las condiciones, el momento y lugar para llegar a un acuerdo.

MKT de relaciones, el proceso de crear, mantener e incrementar relaciones poderosas cargadas de valor con los clientes y con otros interesados.

Los conceptos de intercambio y relaciones conducen al de un mercado, el cual es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particulares, susceptible de satisfacer por medio de intercambios y relaciones. Por consiguiente, el volumen de un mercado depende del número de personas que exhiben la necesidad, que tienen recursos para hacer un intercambio y que están dispuestos a ofrecer esos recursos a cambio de lo que quieren.

Originalmente, el término mercado se refería al lugar en donde se reunían compradores y vendedores para intercambiar sus bienes, como la plaza de una aldea.




Evolución de la mercadotecnia

3. Evolución de la MKT 

Los orígenes del marketing en estados unidos se remontan a los tiempos de la colonia. Cuando los primeros colonizadores practicaban el trueque entre ellos y con los indios. Algunos se convirtieron en detallistas, mayoristas y vendedores ambulantes. Pero el comercio en gran escala empezó a tomar forma durante la revolución industrial a fines de la década de 1800. Desde entonces el marketing ha pasado por tres etapas sucesivas de desarrollo; orientación a la producción, orientación a las ventas y orientación al marketing.

ETAPA DE ORIENTACIÓN A LA PRODUCCIÓN.
Casi siempre los fabricantes buscaban ante todo aumentar la producción, pues suponían que los usuarios buscarían y comprarían bienes de calidad y de precio accesible. Los ejecutivos con una formación en producción en ingeniería diseñaban la estrategia corporativa. En una era en que la demanda de bienes excedía a la oferta, encontrar clientes se consideraba una función de poca importancia.

Por entonces no se empleaba el término marketing. Los fabricantes contaban a cambio con departamentos de ventas presididos por ejecutivos cuya única misión consistía en dirigir una fuerza de venta. La función de este departamento consistía exclusivamente en vender la producción de la cía a un precio fijado por los gerentes de producción y los directores de finanzas.

Este énfasis en la producción y en las operaciones dominó hasta la gran depresión a principios de los años 30. Comprendemos que haya sido así si recordamos lo siguiente; las empresas se concentraban en como producir y distribuir una cantidad suficiente de productos aceptables para satisfacer las necesidades de una población que crecía con mucha rapidez.

ETAPA DE ORIENTACIÓN A LAS VENTAS
El problema principal ya no consistía en producir o crecer lo suficiente, sino en como vender la producción. Los gerentes empezaron a darse cuenta de que se requerían esfuerzos especiales para vender sus productos en un ambiente donde el público tenía la oportunidad de seleccionar entre muchas opciones. Así, pues, la etapa de orientación a las ventas se caracterizo por un amplio recurso a la actividad promocional con el fin de vender los productos que la empresa quería fabricar. En esta etapa, las actividades relacionadas con las ventas y los ejecutivos de ventas empezaron a obtener el respeto y responsabilidad por parte de los directivos.

Junto con la responsabilidad aumentaron las expectativas acerca de su desempeño. Por desgracia, durante este periodo fueron apareciendo una venta demasiado agresiva llamada "venta dura". Y tácticas poco éticas, de ahí que esta función haya adquirido una reputación negativa a los ojos de muchos. En estados unidos esta etapa se prolongo hasta los años 50, época en que surgió la era del marketing.

ETAPA DE ORIENTACIÓN AL MARKETING
Afines de la segunda guerra mundial se acumulo una enorme demanda de bienes y consumo, debido a la escasez del periodo bélico. Por ello, las plantas manufactureras fabricaban cantidades extraordinarias de bienes que eran adquiridas rápidamente. No obstante el auge del gasto de la población disminuyó a medida que se equilibran la oferta y la demanda, y así muchas empresas se dieron cuenta de que su capacidad de producción era excesiva.

Con el propósito de estimular las ventas, recurrieron nuevamente a las agresivas actividades promocionales y de venta que había caracterizado la era anterior. Sólo que esta vez los consumidores estaban menos dispuestos a dejarse persuadir. Las empresas descubrieron que la guerra había cambiado al consumidor. Este tipo de experiencias había hecho a la gente más conocedora, menos ingenua y más difícil de influenciar. Y ahora se disponían de más opciones. La tecnología desarrollada durante la guerra, cuando se aplicó a actividades de paz, permitió producir una diversidad mucho más grande de bienes.

Y así prosiguió la evolución del marketing. En la etapa de orientación al marketing identifican lo que quiere la gente y dirigen todas las actividades corporativas a atenderla con la mayor eficiencia posible.




Importancia empresarial, social y económica

4. Importancia empresarial, social y económica 

Pendiente



II. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR (ESENCIAL)
Necesidad, deseo y expectativa de adquisición

1. Necesidad, deseo y expectativa de adquisición 

NECESIDAD:
Estado de carencia que experimenta el individuo, estas necesidades pueden ser físicas, sociales e individuales.




Modelos de conducta del consumidor

2. Modelos de la conducta del consumidor (motivación y percepción) 

	ESTIMULOS DE MKT.
	EXTERNOS AMBIENTALES

	· Producto 

· Precio 

· Plaza 

· Promoción 
	· Económicos. 

· Tecnológicos. 

· Políticos 

· Culturales 


	"CAJA NEGRA" DEL CONSUMIDOR

	CARACTERÍSTICAS DEL CONSUMIDOR
	PROCESO DE DECISIÓN DE CONSUMO

	· Culturales. 

· Sociales 

· Personales. 

· Psicológicos. 
	


Reconocimiento del problema
Búsqueda de información.

	DECISION DE COMPRA

	ELECCIÓN DEL CONSUMIDOR

	Del producto. 

· De la marca. 

· Del comerciante. 

· De la adquisición, y 

· De cantidad. 


FREUD: Postulo que la capacidad del hombre es el producto de la lucha entre tres fuerzas en interacción: el ello (id), el yo (ego) y el super yo (superego). Según Freud el id es la fuente de fuertes impulsos y deseos innatos, como la agresividad y el sexo, evita las tensiones y busca el placer inmediato, se rige bajo el Principio del Placer; El ego surge a causa de las limitaciones del ello en sus interacciones con el mundo real, con el aprendizaje y la experiencia del individuo desarrolla las capacidades del pensamiento realista y la capacidad de adaptarse al ambiente, funciona a partir del Principio de la Realidad; El superego constituye la parte moral de la estructura psiquiátrica; Representa el ideal al definir lo bueno y lo malo, influye además en la búsqueda de la perfección.

VEBLEN: Según Veblen los consumidores consideran que los productos y servicios poseen un significado personal y social, además de su finalidad puramente funcional; Veblen sostiene que algunos miembros de las clases sociales pueden realizar un consumo llamativo y en cambio, otros gastan en forma más conservadora: Por consumo llamativo Veblen entendía el hecho de que el público adquiera cosas que en realidad no necesitan.




Factores que influyen en el proceso de compra y conducta de poscompra

3. Factores que influyen en el proceso de compra 

Pendiente
4. Conducta poscompra 

Pendiente



Innovaciones

5. Innovaciones 

Los diversos enfoques que han sido usados para definir un nuevo producto pueden clasificarse como definiciones orientadas hacia la empresa, hacia el producto, hacia el mercado y hacia el consumidor.

Un enfoque orientado hacia la empresa trata a la novedad de un producto desde la perspectiva de la compañía, se considera nuevo. Esta definición ignora si el producto es realmente nuevo o no para el lugar de mercado.

Un enfoque orientado hacia el producto se centra sobre las características inherentes al producto mismo y los efectos que estas características quizá tendrán sobre los patrones establecidos de uso de los consumidores.

Se definen tres tipos de innovaciones de los productos.

· Innovación continua. Tiene la influencia menos desorganizada sobre los patrones establecidos. Implica la introducción de una producto modificado, mas que de un producto totalmente nuevo (pasta de dientes, gel, modelos de automóviles nuevos, combinación de juego de frutas - vinos). 

· Innovación dinámicamente continua. Es un tanto más desorganizada que una innovación continua, pero sin embargo no altera los patrones establecidos de comportamiento. Puede implicar la creación de un nuevo producto o la modificación de un producto existente (reproductores de discos compactos, plumas con tinta borrable, pañales desechables). 

· Innovación discontinua. Requiere del establecimiento de nuevos patrones de comportamiento (computadoras de casa, grabadoras de video casetes, equipos para auto exámenes médicos). 

Un enfoque orientado hacia el mercado juzga la novedad de un producto en términos de la cantidad de exposición que los consumidores tienen hacia el nuevo producto. Dos definiciones orientadas hacia el mercado de la innovación del producto han sido usadas extensamente en estudios del consumidor.

· Un producto se considera nuevo si no ha sido comprado más que por un porcentaje relativamente pequeño (fijo) del mercado potencial. 

· Un producto se considera nuevo si ha estado disponible en el mercado por un tiempo relativamente corto (especificado). 

Ambas definiciones son subjetivas, porque dejan al investigador la tarea de establecer el grado de penetración de ventas dentro del cual es apropiado llamar al producto una innovación, o cuánto tiempo puede estar un producto en el mercado y aún considerarse “nuevo”.

Un enfoque orientado hacia el consumidor es la forma más apropiada para definir una innovación. Dentro de este contexto, un producto “nuevo” es cualquier producto que un consumidor potencial juzgue como novedoso. La “novedad” se basa en la percepción del consumidor respecto del producto, más que en las características físicas o en las realidades del mercado.

Existen cinco características del producto que parecen influir sobre la aceptación del consumidor de los productos nuevos.

A. La ventaja relativa es el grado en el cual los consumidores potenciales perciben un nuevo producto como superior a los subtítulos existentes. 

B. La compatibilidad es el grado en el cual los consumidores potenciales sienten que un nuevo producto es consistente con sus necesidades, valores y prácticas actuales. 

C. La complejidad es el grado en el cual el nuevo producto es difícil de entender o de usar, entre más fácil sea entender y usar un nuevo producto, mayor será la probabilidad de que sea aceptado. 

D. La experimentabilidad es el grado en el cual un nuevo producto es capaz de ser probado sobre un base limitada, entre mayor sea la oportunidad de experimentar un nuevo producto, más fácil será que los consumidores lo aprecien. 

E. La observabilidad. 

· Proceso de divulgación: Se ocupa de la dimensión general acerca de la forma en la que se esparcen las innovaciones - la forma en que se asimilan - dentro de un mercado. El proceso de divulgación es aquel por medio del cual la aceptación de una innovación (un nuevo producto, servicio, idea, práctica) es esparcida por la comunicación (los medios masivos, vendedores, las conversaciones informales) hacia los miembros de un sistema social (un mercado fijado como blanco) a lo largo de un periodo. 

· Consumidor innovador: Los practicantes de la mercadotecnia deben aprender todo lo que puedan acerca de los consumidores que estén dispuestos a probar nuevos productos o marcas, puesto que la respuesta de mercado de tales innovadores es a menudo crucial para el éxito final de un nuevo producto. 

Los rasgos de la personalidad que han demostrado ser útiles para diferenciar entre los consumidores innovadores y no - innovadores incluyen el dogmatismo, el carácter social, la amplitud de la categoría y el nivel óptimo de estimulación.

El dogmatismo es un rasgo de la personalidad que mide el grado de rigidez que un individuo muestra hacia lo no familiar y hacia la información que es contraria a sus propias creencias establecidas. Una persona con alto nivel dogmático enfoca lo no familiar en forma defensiva y considerable incomodidad e incertidumbre. Al otro extremo del espectro, una persona que tiene un bajo nivel de dogmatismo considerará con rapidez lo no familiar o las creencias opuestas.

El carácter social es un rasgo y personalidad que oscila dentro de un espacio continuo que va desde la dirección hacia sí mismo, hasta la dirección hacia los demás. Los consumidores dirigidos hacia sí mismos tienden a basarse en sus propios valores o estándares “internos” para evaluar los nuevos productos y tienen más probabilidades de ser innovadores del consumidor. Inversamente, los consumidores dirigidos hacia los demás tienden a mirar a los otros para instruirse acerca de lo que es correcto y de lo que es incorrecto; por consiguiente, tienen menos posibilidades de ser consumidores innovadores.

La amplitud de la categoría parece tocar una dimensión importante de la estrategia de una persona para el manejo del riesgo.




III. SISTEMA DE INFORMACIÓN DE MERCADOTECNIA (ESENCIAL)
Desarrollo de este tema

1. Entorno 

Pendiente
2. Subsistema de inteligencia de mercadotecnia 

Pendiente
3. Subsistema de información interna 

Pendiente
4. Subsistema de modelos operacionales 

Pendiente
5. Subsistema de investigación de mercados 

Pendiente



IV. PLANTEAMIENTO Y MANEJO DE LAS TÉCNICAS Y MÉTODOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS (ESENCIAL)
Desarrollo de este tema

1. Técnicas 

Pendiente
2. Métodos 

Pendiente
3. Implantación 

4. Pendiente
5. Control 

Pendiente



V. APLICACIÓN DE MÉTODOS CUANTITATIVOS EN MERCADOTECNIA (COMPLEMENTARIO)
Determinación de la muestra

1. Determinación de la muestra 

a. Probabilistica 

Estas muestras son el único tipo del que se puede conseguirse la promesa de exactitud mensurable y de ausencia de sesgo (direccionalidad) en el error muestral.

· TÉCNICAS DEL MUESTREO PROBABILÍSTICO 

1. Muestreo aleatorio simple. Es especial cada miembro de la población tiene igual probabilidad de figurar en la muestra. Equivale a extraer nombres de un sobre o a escoger canicas de determinado color que se encuentran en una bolsa. Una muestra aleatoria simple resulta de gran utilidad cuando muestreamos una población pequeña para la cual se dispone de listas adecuadas y la dispersión geográfica de los elementos muestrales no constituyen un problema. 

2. Muestreo sistemático. Básicamente consiste en seleccionar un punto de partida aleatorio, escogiendo después cada décimo elemento en la lista; ejemplo, tenemos una lista de 5,000 nombres y queremos escoger una muestra aleatoria de 100 personas, primero seleccionaremos un número aleatorio comprendido entre 1 y 50, después seleccionaremos ese individuo y a cada quincuagésima. Dado que la población de 5,000 es de 50 veces mayor que el tamaño deseado de la muestra, escogemos cada k - décimo [ donde k = ( tamaño de la población ) / (tamaño de la muestra ) o sea N / n persona después del punto de partida aleatorio. Usamos ese punto para garantizar que cada miembro de la población tenga probabilidad de figurar en la muestra. 

3. Muestreo Estratificado. La población se divide en categorías mutuamente excluyentes no se traslapan y colectivamente exhaustivas (todos los miembros quedan incluidos); las categorías pueden variar mucho entre sí respecto al parámetro de interés y, pese a ello, exhibir una gran semejanza dentro de cada categoría, como si fuesen una población independiente. En el interior de cada estrato, puede utilizarse una muestra aleatoria simple, el muestreo sistemático y otra técnica de muestreo probabilístico para medir las características del subgrupo. En la medida en que exista una relación entre los estratos escogidos y el parámetro de la población, la muestra estratificada proporcionará una mejor estimación del valor del parámetro. 

4. Muestreo por conglomerados. Esta fundamentalmente orientado a la selección de grupos y no de individuos dentro de la población. El primer paso cosiste en dividir la población en grupos que sean (como en el muestreo estratificado) mutuamente excluyentes y colectivamente exhaustivos. Pero el siguiente paso es en el cuál, está modalidad presenta su dimensión típica: una muestra aleatoria de los grupos se selecciona para un muestreo ulterior. 

5. Muestreo por área. Es una forma del muestreo por conglomerados en el cuál las áreas geográficas sirven de base para determinar los estratos de la población. Esos conglomerados geográficos se describen en términos de condados, manzanas de ciudades u otras definiciones de zonas. Al extraer una muestra de área de una ciudad en particular para efectuar entrevistas personales, podríamos dividir la ciudad en bloques, luego seleccionar aleatoriamente un muestreo de las manzanas en esa lista. 

b. No probabilistica 

El muestreo no probabilístico puede definirse como “rápido y sucio a causa de su debilidad intrínseca frente al muestreo probabilístico. Pero, en caso de que la situación de investigación sea de un tipo que resulte beneficiada con las ventas de menor tiempo y costo de una muestra probabilística, conviene considerar la conveniencia de recurrir a las técnicas que se usan en:

1. Muestras BASADAS EN LA COMODIDAD DEL INVESTIGADOR. “Porque se cuenta con ellas”, es la expresión que mejor caracteriza esta clase de muestras, las cuales se seleccionan atendiendo fundamentalmente a la comodidad del investigador; por ejemplo, los programas en que los radioescuchas telefonean al estudio lo que muchas veces se pierde aquí es que los respondientes son individuos seleccionados que tienen interés más vital en la cuestión y más tiempo libre para escuchar radio, esas muestras no son representativas, y cualquier aumento en el tamaño de la muestra se centrará más en una conclusión falsa. 

2. Muestra SELECCIONADA CON FINES ESPECIALES. Son aquellas en las que los miembros se escogen a fin de cumplir con criterios previamente establecidos que se juzgan importantes. (esta basada en la comodidad del investigador y además con fines especiales. 

3. Muestra por cuotas. Es un sistema de gran uso que trata, por lo menos, de garantizar sistemáticamente que la muestra se parezca un poco a la oblación. El paso inicial consiste en dividir la población en categorías, luego los miembros de la muestra se escogen según las cuotas establecidas que hacen que la composición de la muestra sea proporcionalmente semejante a la de la población respecto al número de miembros de esas categorías. Las categorización usada puede ser: 

· Unidimensional (por edades) 

· Bidimencional (por edades y sexo), o 

· Tridimensional (por edad, sexo y escolaridad), o de más dimensiones. 

Por razones de tiempo y costo el muestreo por cuotas suele ser utilizado por investigadores de la opinión pública y en la creación de paneles de consumidores. No se olvide que la clasificación de la muestra en proporciones semejantes a las correspondientes a la población no significa que la muestra sea representativa.

Muestra de juicio. Es la que a juicio del investigador representa la población. Una importante distinción estriba en que no es que la muestra sea típica, sino en que el investigador la considera como tal.




Análisis de regresión lineal, correlación, discriminante y de agrupamiento.

2. Análisis de regresión lineal y correlación 

El investigador hace hipótesis sobre otras variables, llamadas variables independientes, cuyas variaciones sobre el tiempo o el espacio podrían contribuir a variaciones de la variable dependiente. El análisis regresivo es la técnica de calcular una ecuación que muestre la contribución de las variables independientes a las variaciones en la variable dependiente. Cuando existe sólo una variable independiente, el procedimiento estadístico se llama regresión simple; y cuando existen dos o más variables independientes; se llama regresión múltiple.

3. Análisis discriminante 

En muchas situaciones de mercadotécnia la variable es clasificatoria, más que numérica. El Analista visualiza dos o más grupos a los cuales puede pertenecer la persona u objeto. El reto es encontrar las variables discriminantes que podrían combinarse en una ecuación predictiva para producir una asignación sobre el riesgo de las entidades para los grupos. La técnica para resolver este problema se conoce como análisis discriminante. Este análisis ha sido utilizado para identificar perfiles innovadores, desarrollo de criterios relevantes para la segmentación de mercado y examinar la conducta del consumidor en preferencia de marca.

Muchos problemas de mercadotecnia requieren que el investigador clasifique un grupo de objetos en subgrupos o conjuntos. Los objetos pueden ser productos, gente, lugares, étc. 

El investigador puede desear agrupar personas en subgrupos, que es lo que esencialmente queremos significar con segmentación del mercado. En todos los casos se describen los objetos mediante datos multidimensionales y la técnica de agrupamiento clasifica los objetos en un número determinado de grupos.

4. Análisis de agrupamiento (cluster) 

Este análisis identifica los distintos grupos de entreviatados de manera tal que los entrevistadores de un conglomerado sean parecidos entre sí, aunque distintos a otros agrupamientos; este análisis esta aplicado a muestras grandes de datos, que consten de muchas variables, se busca entre los datos y se identifican a los entrevistados que dieron respuetsas identicas o parecidas.




Pronóstico de ventas

5. Pronóstico de ventas 

El pronóstico de ventas de la empresa es el nivel esperado de ventas de la empresa, con base en un plan de mercadotecnia seleccionada y a un supuesto ambiente de mercadotecnia.

En conjunto, son vasta fuentes de información y conocimiento de las predisposiciones, comportamiento y el proceso de compra del consumidor.




Análisis e interpretación de los resultados

6. Análisis e interpretación de resultados 

Las principales técnicas de análisis y presentación se basan en:

· Cálculo de porcentajes 

· Números índices 

· Correlaciones 

· Medias 

· Elaboración de gráficas 

· Análisis de varianza 

Asimismo, en esta fase deberá hacerse la comprobación final de los cuadros numéricos y la verificación de márgenes de error, con objeto de medir si los resultados obtenidos se ajustan a la precisión requerida para el estudio. Por lo que respecta a la presentación definitiva de los cuadros, cabe recordar que en ocasiones una ilustración dice más que mil palabras, por eso es que nos conviene estudiar la forma más adecuada de presentar los datos, la cual puede ser a través de:

· Gráficas de barras 

· Gráficas circulares 

· Polígonos de frecuencia 

· Cuadros numéricos 

· INFORME DEFINITIVO 

Una norma que debe seguirse al redactar el informe, es la sencillez y claridad en los términos empleados, resaltando únicamente aquellos aspectos que revistan interés; asimismo, el informe debe ser objetivo, completo, escrito con estilo impersonal e imparcial.




VI. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS Y TOMA DE DECISIONES (ESENCIAL)
Diseño de investigación para: productos, precio, consumidor, distribución y promoción

1. Diseño de investigación para: 

a. Productos 

Se requieren mediciones sobre el consumidor para el entendimiento de las respuestas de los consumidores a las ofertas de producto alternativas. Las mediciones cualitativas ponen a la dirección en contacto, con el mercado al proveer discernimiento sobre los procesos de percepción, evaluación y elección del consumidor.

· Fuentes y Generación de Ideas. 

En el desarrollo y diseño de productos se debe generar y clasificar un número de ideas potenciales sobre productos nuevos. Estas ideas no son productos aún sino, más bien, preproductos. Hay un número de fuentes para la generación de tales ideas, que incluyen clientes, científicos, competidores, vendedores de la compañía comerciantes y la alta dirección. Sus funciones varían según el tipo de producto y del mercado.

· Técnicas de Diseño del Producto. 

Los métodos difieren según sus suposiciones, los datos requeridos, la estructura del modelo, usos, limitaciones, disponibilidad del apoyo de la computadora, y en otras dimensiones. Hay dos series de Técnicas: Los procedimientos de trazado de mapas de percepción y en los modelos de preferencia - elección. Los primeros consideran la estructura de las percepciones del individuo sobre los productos dentro de una clase de producto dada, mientras los últimos se centran en la unión entre las percepciones, preferencias y/o elección.

· Procedimientos Basados en el modelo para el diseño del Producto. 

· PERCEPTOR. El modelo Perceptor y la metodología de medición fueron desarrolladas para el diseño y ubicación de productos de consumo nuevos comprados con frecuencia. La idea principal es la unión específica de la distancia desde una marca ideal a los estimados del experimento replicado para un producto nuevo en un mercado existente. Este se centra en las dimensiones perceptuales y el proceso de repetición del experimento, es más apropiado para los productos envasados comprados con frecuencia. 

· LINMAP. En lo esencial del procedimiento se encuentra un modelo de elección del consumidor, que relaciona la elección del producto con la distancia a la marca ideal del individuo, LINMAP un procedimiento de programación lineal que deriva en forma conjunta puntos ideales y los pesos de importancia de los atributos, con una función objetivo de la compañía, lo que guía las oportunidades para productos nuevos. Las cuatro etapas del procedimiento son: 

1. Identificar el Mercado. 

2. Representar los productos en el espacio de atributos. 

3. Estimar funciones de utilidad y las selecciones probables de los  productos. 

4. Identificar la mejor oportunidad nueva. 

b. Precio 

Desde el punto de vista del economista clásico, el precio ubica a las mercaderías y a los servicios en el mercado. Para el consumidor representa el costo de una compra en términos monetarios. Para el vendedor origina un nivel de suministros y actúa de modo que ubica los recursos económicos del lado productivo.

Una relación clásica en la teoría económica se conoce como Ley de la Demanda, que establece que cantidad demandada por período esta relacionada en forma negativa con el precio. La base de esta Ley es el postulado para un consumidor racional que contiene un conocimiento completo de los bienes disponibles y sustitutos, un presupuesto limitado, y un impulso singular a maximizar su utilidad.

Para una estructura dada de precios relativos, el ubicará sus ingresos sobre los bienes de modo que maximice su utilidad. Si las relaciones de precios cambian, el normalmente sustituirá bienes menos caros por bienes más caros; está acción aumentará su utilidad.

El concepto de elasticidad de precio, definida como la relación del porcentaje de cambio en la demanda con el porcentaje de cambio en el precio.

La Ley de la Demanda no especifica la forma de la relación precio - cantidad. En realidad ésta varia con el producto particular o con la clase del producto.

c. Distribución 

Panel de Distribuidores. Consiste, por lo general, en una muestra de detallistas o distribuidores que cubren un número diverso de puntos de venta. Especialmente es útil para obtener información del siguiente tipo:

1. La distribución de productos 

2. El volumen de stocks (inventarios) 

3. Las compras y ventas en los almacenes que venden al detalle 

4. Los índices de rotación de inventarios 

5. Exhibiciones en puntos de venta 

6. Participación del mercado por marca y presentaciones 

7. Los precios y volúmenes promedio de ventas por tipo de tienda 

Un ejemplo de este tipo de estudio lo constituye el Índice Nielsen. Este tipo de investigación registra, en periodos fijos, los movimientos de las mercancías en tiendas, a través de una muestra representativa por tipo de establecimiento y regiones del país. (Funciona en nuestro país desde 1968).

Midiendo continuamente las ventas al consumidor y las compras de los detallistas (cada 60 días), mediante balances detallados tomados personalmente de las facturas e inventarios de tiendas típicas, tanto de cadenas como independientes. Las tiendas se escogen de tal manera que son una muestra de las ventas de todas las tiendas.

d. Promoción 

e. Consumidor 

Panel de consumidores. Se basa en una muestra, que por lo general es nacional, de amas de casa representativas del total de la población. Semanalmente ella informa (por medio de un “diario” que llena todos los días) acerca de las compras que ha efectuado, a las organizaciones que realizan estos paneles.

Este método permite estar siempre al corriente de las compras efectuadas por los utilizadores finales: identidad (en términos de edad, sexo y clase social), lo que compran (marcas y cantidad), cuándo (con qué frecuencia) y tamaños que compra. Existen algunas desventajas como: No todas las familias están disponibles, Las familias que aceptan suelen dejar de apuntar, etc. Sin embargo, las ventajas son muy importantes, ya que nos brindan información periódica y variada.




Implantación de las decisiones

2. Implantación de las decisiones 

Pendiente
VII. SEGMENTACIÓN, SELECCIÓN Y POSICIONAMIENTO DE MERCADOS (ESENCIAL)
Concepto y clasificación de mercados

1. Concepto y clasificación de mercados 

Pendiente



Concepto y bases para la segmentación de mercado

2. Concepto de segmentación de mercados 

Es el proceso que se sigue para dividir un mercado potencial en distintos subconjuntos de consumidores y seleccionar uno o más segmentos como un blanco de ataque a ser alcanzado con una mezcla distinta de mercadotecnia.

Es la identificación de grupos de consumidores que suelen reaccionar de manera semejante cuando se les ofrece una combinación particular de nuestras ofertas.

Las personas se sienten atraídas por distintos aspectos de un producto o de una mezcla de mercadotecnia, fenómeno sobre el cual descansa la estrategia denominada segmentación del mercado.

3. Bases para la segmentación de mercados 

Se pueden distinguir en general las siguientes categorías acerca de las variables o características del consumidor, como bases para la segmentación.

· SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA 

Consiste en dividir simplemente el mercado atendiendo a características de ubicación geográfica u otras características relacionadas con la geografía (región, tamaño de la ciudad, densidad del área, clima). Este tipo de segmentación, tradicional y útil, es adecuado en el caso de una amplia variedad de productos, tanto los ordinarios como de otra índole.

· SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA 

Edad, sexo, estado civil, tamaño de la familia, ingresos, ocupación y escolaridad son algunas de las variables que suelen emplearse en este tipo de segmentación del mercado, uno de los métodos más usados. Dichas variables son especialmente útil por dos motivos. 1) son relativamente fáciles de medir y 2) a menudo guardan relación con las necesidades del consumidor y la conducta (comportamiento) de compra.

· SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA 

Incluye la personalidad del individuo, beneficios esperados y su estilo general de vida. Esta se usa mucho con las de otras tres categorías, esto es, las medidas psicográficas pueden hacerse al mismo tiempo que las descripciones geográficas, demográficas y conductistas.

· SEGMENTACIÓN CONDUCTISTA 

Divide a los compradores en dos grupos atendiendo a la actitud, conocimiento, hábitos y otras variables semejantes conexas con el producto y sus atributos. Entre las variantes de éste método se cuentan la segmentación por los beneficios del producto, la tasa de uso y la sensibilidad del factor de mercadotecnia.

· Segmentación por beneficios. Se ocupa de las ventajas que buscan los consumidores cuando adquieren un producto. 

· Tasa de uso. A los individuos se les clasifica según la cantidad del producto que suelen consumir. 

· Sensibilidad del factor de mercadotecnia. Supone que no todos reaccionan igual al ser sometidos a uno o más estímulos de mercadotecnia. Algunos serán más perceptivos a la rebaja del precio y otros la mejor calidad el producto o bien a una mayor comodidad en la compra. 




Requisitos para una segmentación eficaz

4. Requisitos para una segmentación eficaz 

Para que sean de utilidad máxima, los segmentos del mercado deben mostrar las siguientes características.

a. MEDIBILIDAD : Es el grado hasta el cual puede medirse el tamaño y el poder de compra en el segmento. Ciertas variables de la segmentación son difíciles de medir. Un ejemplo sería el tamaño del segmento de los fumadores adolescentes que fuma principalmente por rebeldía contra sus padres. 

b. SUBSTANCIABILIDAD: Es el grado hasta el cual los segmentos son lo suficientemente grandes o rentables. Un segmento debe ser el grupo homogéneo lo más grande posible en pos del cual merece la pena ir con un programa de mercadotecnia idóneo. Por ejemplo, no sería conveniente para un fabricante de automóviles el desarrollar autos para personas cuya estatura fuera menor de 1.20 metros. 

c. ACCESIBILIDAD: Es el grado de facilidad para llegar a los segmentos y servirlos con eficacia. Supongamos que una empresa de perfumería descubre que los usuarios intensivos de su marca son mujeres solteras que suelen salir de noche y frecuentar los bares. A no ser que este grupo viva o haga sus compras en determinados lugares y esté expuesto a determinados medios, podrá llegarse a él; de otra manera, será difícil lograrlo. 

d. ACCIONABILIDAD: Es el grado en el cual pueden formularse programas eficaces para traer y servir a los segmentos. Por ejemplo, una aerolínea pequeña identificó siete segmentos de mercado, pero tenía muy poco personal para desarrollar un programa de mercadotecnia para cada segmento. 




Estrategias de cobertura de un mercado

5. Estrategia de cobertura de un mercado 

Las grandes firmas pueden cubrir un mercado completo de dos grandes maneras, mediante la:

MKT NO DIFERENCIADA:

Se trata de ignorar las diferencias del segmento de mercado e ir tras todo el mercado, con una oferta de mercado, esto se enfoca a las necesidades de los compradores que son comunes y no en las que son diferentes.

MKT DIFERENCIADA:

Aquí se opera en la mayoría de los segmentos del mercado pero se diseñan diferentes programas para cada segmento.

CONCENTRADA: 

6. Estrategias de posicionamiento de mercado 

Pendiente



Mezcla de mercadotecnia

7. Concepto de mezcla de mercadotecnia 

Pendiente
8. Elementos de la mezcla de mercadotecnia 

Ver Producto, precio, plaza y promoción



VIII. PRODUCTO (ESENCIAL)
Producto físico o tangible: Concepto y clasificación

1. Producto físico o tangible 

a. Concepto 

Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención de un mercado para su adquisición, uso o consumo, y que además pueda satisfacer un deseo o una necesidad. Abarca objetos físicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

La unidad de producto es aquella que se distingue de las demás por su tamaño, precio u otro atributo. Así, un artículo se denomina a veces a la unidad de mantenimiento de existencias o variantes del producto.

b. Clasificación 

Se clasifican en tres grupos según su durabilidad o tangibilidad. Bienes no duraderos. son tangibles que se consumen normalmente en uno o unos cuantos usos (cerveza, ropa, sal, etc.). La estrategia apropiada es hacerlos asequibles en muchas ubicaciones, cobrar sólo un pequeño margen de ganancia bruta y hacer mucha publicidad para inducir al consumidor a probarlos y a tener preferencia por ellos.

Bienes duraderos. son bienes tangibles que normalmente sobreviven muchos usos (refrigeradores, máquina, ropa, etc.). Requieren más ventas personales y servicio, un margen más elevado y garantías del vendedor.

Servicios. son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta (cortes de pelo, reparaciones). Son intangibles, inseparables, variables y perecederos, requieren más control de calidad, credibilidad del proveedor y adaptabilidad.

· Clasificación de los bienes de consumo e industriales. 

Bienes de consumo.
Son aquellos que los consumidores finales adquieren para consumo personal, usualmente clasifican esos bienes con base en los hábitos de compra del consumidor.

Bienes de uso común. Bienes que el consumidor compra con frecuencia, inmediatamente y con el mínimo de esfuerzo en la comparación y la compra (tabaco, jabón, periódicos).

Bienes de comparación. Bienes que el consumidor, durante el proceso de selección y compra, compara característicamente de acuerdo con la idoneidad, calidad, precio y estilo (muebles, ropa, automóviles).

Bienes de especialidad. Bienes con características o identificación de marca muy especiales; están destinados a un grupo selecto de compradores a quienes no les importa mucho el precio (artículos de lujo, automóviles lujosos).

Bienes no buscados. Bienes que el consumidor conoce o desconoce, pero que no piensa normalmente en adquirir (seguro de vida, lotes de cementerios, enciclopedias).

· Bienes industriales. 

Son aquellos que los individuos y las organizaciones compran para procesamiento o para usar en la dirección de un negocio, se clasifican en términos de cómo entran al proceso de producción y su costo relativo.

Materiales y partes. Bienes que entran por completo en el producto del fabricante (materias primas, materiales y partes manufacturados).

Bienes de capital. Bienes que entran parcialmente en el producto elaborado (instalaciones y equipo accesorio).

Suministros y servicios. Artículos que no entran para nada en el producto elaborado (suministros de operación y servicios a los negocios).




Ciclo de vida de un producto

El ciclo típico de la vida de un producto es una curva en forma de S y se caracteriza por cuatro etapas distintivas. INTRODUCCIÓN, CRECIMIENTO, MADUREZ Y DECLINACIÓN.

· INTRODUCCIÓN. 

Es un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida que se introduce el producto en el mercado. Las utilidades son inexistentes en esta etapa debido a los grandes gastos de lanzamiento del producto.

Esta etapa comienza cuando el producto nuevo se distribuye por primera vez y se pone a la venta. La introducción lleva tiempo y es probable que el crecimiento de las ventas sea lento. Las utilidades son negativas o bajas debido a las ventas bajas y a grandes gastos de distribución y promoción. Se necesita mucho dinero para atraer distribuidores. Los desembolsos promocionales están en su proporción más alta con las ventas debido a la necesidad de un nivel elevado de esfuerzo promocional para informar a los consumidores potenciales sobre el producto nuevo y desconocido, inducir a que el público pruebe el producto y asegurar la distribución en las tiendas al menudeo.

· CRECIMIENTO. 

Es un período de aceptación rápida del mercado y de utilidades crecientes. Si el producto nuevo es bien acogido en el mercado, las ventas comenzarán a elevarse substancialmente. Los adoptadores iniciales continuarán comprando y los consumidores convencionales imitarán su ejemplo, especialmente si escuchan comentarios favorables. Nuevos competidores entrarán al mercado atraídos por las oportunidades para producción y utilidades a gran escala. Introducirán nuevas características del producto y esto ampliará el mercado. El mayor número de competidores conduce a un incremento en el número de distribuidores y las ventas aumentarán.

Los precios permanecen donde están o bajan ligeramente al ir aumentando muy rápido la demanda. Las compañías mantienen sus desembolsos promocionales en el mismo nivel o en uno ligeramente más elevado para enfrentar la competencia y continuar educando al mercado. Las ventas se elevan mucho más rápido, causando una disminución en la razón de promoción y ventas.

· MADUREZ. 

Es un período de disminución en el crecimiento de las ventas debido a que el producto a logrado ser aceptado por la mayoría de los compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan o disminuyen debido a una elevación de los gastos de mercadotecnia necesarios para defender al producto de la competencia.

En algún punto la tasa de crecimiento de las ventas del producto se reducirán y entrará a una etapa de madurez relativa, esta etapa normalmente dura más que las etapas anteriores y le plantea retos formidables a la gerencia de mercadotecnia. La mayoría de los productos están en la etapa de madurez del ciclo de vida y, por tanto, la gerencia de mercadotecnia trata principalmente con el producto maduro.

El gerente de producto no deberá limitarse a defender sencillamente el artículo. La mejor defensa es el ataque. Deberá considerar estrategias de mercado (buscar nuevos usuarios y segmentos del mercado), modificación del producto (calidad, características o el estilo del producto), modificación de la mezcla de mercadotecnia.

· DECLINACIÓN. 

Es el período cuando las ventas muestran un fuerte deterioro y en que merman mucho las ganancias.

La venta de casi todas las variedades y marcas acaba por mermar a la larga. Las ventas pueden ser nulas o bajar a un nivel cero y continuar durante muchos años en ese nivel. Las ventas declinan por diversas razones, incluyendo avances tecnológicos, cambios en los gustos de los consumidores y mayor competencia nacional y extranjera. Todo esto conduce a una sobrecapacidad, mayores reducciones de precios y erosión de las utilidades. A medida que bajan las utilidades, algunas firmas se retiran del mercado. Las que permanecen pueden reducir el número de sus ofertas de productos. Pueden abandonar los segmentos más pequeños del mercado y los canales secundarios de distribución. Es posible que reduzcan el presupuesto de promoción y que bajen aún más sus precios.

El concepto de ciclo de vida del producto puede describir una clase de productos, forma del producto o una marca.

Clases del producto tienen los ciclos de vida más largos, permanecen por más tiempo ya que están relacionados con la población (automóviles, perfumes).

Formas de los productos tienden a exhibir las historias estándar del ciclo de vida con más fidelidad que las clases de productos (teléfono digital).

Marcas. una historia de ventas de la marca puede ser errática debido a los cambios en los ataques y contraataques competitivos.

También se aplica a los estilos, modos básico y característico de expresión que se observa en un campo de la actividad humana. Modas, estilo popular o actualmente aceptado en determinado ámbito. Modas pasajeras, captan de inmediato el interés del público, son adoptadas con mucho entusiasmo, alcanzan pronto su nivel máximo y se esfuman muy rápidamente.

d. Línea y mezcla de productos 

Es un grupo de artículos estrechamente relacionados entre sí, ya sea porque funcionan de una manera similar, se venden a los mismos grupos de consumidores, se comercializan a través de un mismo tipo de canales o caen dentro de determinada gama de precios.

Cada línea de productos necesita una estrategia de mercadotecnia. La mayoría de las firmas asignan una persona específica para manejar cada línea de productos. Esta persona se enfrenta con cierto número de decisiones difíciles sobre la extensión de la línea de productos, la modernización y las características de la línea de productos.

· EXTENSIÓN DE LA LÍNEA DE PRODUCTOS. 

Los gerentes de línea de productos tienen que decidir la extensión de la misma. La línea es demasiado corta si el gerente puede acrecentar las utilidades al agregar artículos, la línea es demasiado larga si el gerente puede incrementar las utilidades excluyendo artículos. En la cuestión sobre la extensión de la línea influyen los objetivos de la compañía. Una compañía puede incrementar sistemáticamente la extensión de su línea de productos de dos maneras. alargándola o llenándola.

La decisión de ampliar la línea de productos ocurre cuando una compañía aumenta su línea de productos más allá de su rango actual.

· Ampliación hacia abajo. las compañías sitúan su línea de productos inicialmente en el extremo superior del mercado y después la prolongan hacia abajo. 

· Ampliación hacia arriba. las compañías que se encuentran en el extremo inferior del mercado tal vez quieran entrar al extremo superior. 

· Ampliación en varias direcciones. las compañías situadas en el rango medio del mercado pueden decidir ampliar sus líneas en ambas direcciones. 

La decisión de completar la línea de productos, una línea de productos también puede ampliarse al agregar más artículos dentro de la gama actual de la línea. Existen varios motivos, lograr más utilidades, utilizar la capacidad ociosa de producción, ser la compañía líder completa, etc.

La compañía necesita diferenciar cada artículo en la mente del consumidor. Cada artículo deberá poseer una diferencia apenas observable. 

· DECISIÓN DE MODERNIZAR LA LÍNEA DE PRODUCTOS. 

La cuestión en la modernización de la línea de productos es si debe reacondicionarse la línea poco a poco o de una sola vez. Un enfoque gradual le permite a la firma ver como acogen los consumidores y los distribuidores al nuevo estilo antes de cambiar la línea completa.

· DECISIÓN ACERCA DE LA PRESENTACIÓN DE LA LÍNEA DE PRODUCTOS. 

El gerente de la línea de productos selecciona típicamente uno o varios artículos para distinguirla. A veces, los gerentes presentan modelos promocionales en el extremo inferior de línea para que sirvan como acrecentadores de tráfico.

MEZCLA DE PRODUCTOS
Llamada también surtido de productos. Es el conjunto de todas las líneas de productos y de artículos que una compañía le ofrece en venta al público consumidor.

La mezcla de productos son todos los productos que ofrece en venta una compañía. La estructura de la mezcla de productos tiene dimensiones tanto en amplitud como en profundidad. Su amplitud se mide por el número de líneas de productos que ofrece; su profundidad, por la variedad de tamaños, colores y modelos que se ofrecen dentro de cada línea de productos.

En la mezcla de productos de una compañía se encuentra cierta longitud, anchura, profundidad y congruencia.

a. ANCHURA. Se refiere a las diferentes líneas de productos que tiene la compañía. 

b. LONGITUD. Número total de artículos que tiene la firma. 

c. PROFUNDIDAD. Cuantas variantes se ofrecen de cada producto en la línea. 

d. CONGRUENCIA. Que tan estrechamente relacionadas están de productos en su uso final, requerimientos de producción, canales de distribución, etc. 

Estas cuatro dimensiones de la mezcla de productos ayudan a definir la estrategia de producto de una compañía.




Estándares de calidad

e. Estándares de calidad 

La calidad de un producto es muy importante, pero es quizá la característica más difícil de definir de todas las que intervienen para mejorar la imagen. Los usuarios están con frecuencia en desacuerdo en cuanto a lo que conforma la calidad de un artículo, ya sea un trozo de carne, una pieza musical o un artículo de ropa, pues incluyen en forma profunda los gustos personales sin embargo, un ejecutivo de mercadotecnia debe tomar varias decisiones en cuanto a la calidad del producto.

El producto sólo debe alcanzar un nivel de calidad compatible con el uso proyectado del artículo; no es necesario que sea mejor. De hecho bueno y malo son conceptos engañosos en cuanto a la calidad.




Productos intangibles: Concepto, imágen, tipos.

2. Intangibles del producto 

a. Concepto e imagen 

Al desarrollar un concepto eficaz del producto, se define la posición que se ocupa en cuanto a los atributos que consideran importantes los compradores, por ejemplo. el productor al decidir que el concepto del producto pudiera ser. “una cerveza dietética de gusto suave”, en cuyo caso introduce la dimensión de las calorías.

· IMAGEN 

Cada una de las marcas de la clase de producto representa una imagen de marca o personalidad de marca. La imagen de marca es el conjunto de ideas e impresiones que se forma el consumidor sobre la marca en cuestión.

b. Tipos 

Pendiente
c. Beneficios 

Pendiente
d. Servicio al producto 

Los servicios son intangibles porque no se pueden ver, tocar, sentir o percibir. Cuando compramos un servicio, no estamos comprando ningún objeto físico (aunque el equipo y la gente pueden estar implicados en la entrega real del servicio). Más bien, compramos “proceso” (como tintorerías), “experiencias” (como visitas a museos), “tiempo” (renta de autos), u otras cosas intangibles.

Como los servicios son intangibles, es generalmente mucho más difícil para el cliente prospectivo evaluar el servicio de antemano. Los beneficios especiales de un servicio no son fácilmente mostrados o comunicados porque no hay rasgos que demuestren en forma directa la existencia de un beneficio. Por ejemplo. uno puede deducir la economía de operación de un auto examinando su tamaño y su tipo de motor. Pero uno no puede inspeccionar los consejos financieros que ofrece un agente de inversiones o un banquero.

Así pues, por definición estas acciones (servicios) son intangibles, mientras que los materiales (artículos o bienes) son tangibles.




Empaque, envase y embalaje

3. Empaque, envase y embalaje 

a. Importancia 

Pendiente
b. Función 

Pendiente
c. Diseño 

Pendiente



Marco legal del producto a nivel nacional e internacional

4. Marco legal del producto a nivel nacional e internacional 

a. Producto físico 

Cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención de un mercado para su adquisición, uso o consumo, y que además pueda satisfacer un deseo o una necesidad.

b. Empaque, envase y embalaje 

Actividad que consiste en diseñar y producir el recipiente o la envoltura de un producto.

c. Marcas y patentes 

Nombre, término, símbolo o diseño o cualquier combinación de ellos que tenga como fin identificar los artículos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores. Un nombre de marca consiste en palabras, letras y/o números que pueden pronunciarse.

d. Código de barras 

Son líneas vertivales que alternan con espacios en blanco que etiquetan los artículos de inventario con información codificada digitalmante. Estos son leídos con lecturas ópticas (plumas de luz) ligadas con microprocesadores, la forma de codificación de datos alfanuméricos estandarizadas con la adopción del MIL- STD- 1189 en 1982.

Los códigos de barras son ahora un método barato, adaptable y que facilita la automatización de la entreda de datos que identifican una partida de inventario, su costo, su localización y otra información necesaria de invemtarios, son también muy útilies para concentrar la información de producción, como la fuente del artículo, el trabajo hecho con él y quien lo hizo.

e. Normas y garantías 

La garantía es una promesa del fabricante de que su producto funcionará de acuerdo con los fines propuestos.

· Garantías implícitas. Promesas legales que son efectivas incluso aunque no se expresen. 

· Garantías expresas. O explícitas que toman la forma escrita. 




Estrategias del producto

5. Estrategias de producto 

La estrategia de producto es una de las más importantes dentro de la mezcla de mercadotecnia, ya que estos productos fracasaran si no satisfacen los deseos y necesidades de los consumidores.

Al tratar de compaginar los productos con los mercados, los especialistas deben decidir cuales serán las estrategias básicas del producto que impulsarán. Además, con frecuencia se enfrentan a uno o más de los siguientes problemas.

· Exceso de variedad y surtido insuficiente. 

· Economías de escala reducidas. 

· Peligros de la competencia de líneas completas. 

· Problemas de cambio a líneas de mayor o menor precio. 

· Deslucimiento de la imagen del producto. 

· Canibalismo. 

· Posicionamiento ineficaz del producto. 

· Obsolescencia planeada indeseable. 

· Problemas de eliminación de productos. 




IX. DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS Y SERVICIOS (ESENCIAL)
Concepto de nuevos productos y servicios

1. Concepto de nuevos productos y servicios 

El desarrollo del producto abarca las actividades técnicas de investigación del producto, ingeniería y diseño. En este caso, lo que interesa es la innovación o mejoría del producto, de lo cual se encargan los departamentos de producción, ingeniería e investigación.

“Nuevos productos” incluirá productos originales, productos mejorados, productos modificados y nuevas marcas que desarrolla la firma mediante sus propios esfuerzos.




Proceso de lanzamiento de nuevos productos y servicios

2. Proceso de lanzamiento de nuevos Productos y servicios 

Las etapas del proceso del desarrollo de nuevos productos son:

1. Generación de la idea 

2. Tamizado 

3. Concepto de desarrollo y prueba 

4. Estrategia de mercadotecnia 

5. Análisis del negocio 

6. Desarrollo del producto 

7. Prueba del mercado 

8. Comercialización 

· GENERACIÓN DE LA IDEA 

Las necesidades y deseos de los clientes son el punto ideal para iniciar la búsqueda de ideas para nuevos productos.

Los usuarios líder, son aquellos que hacen la mayoría de los usos avanzados del producto de la empresa y que reconocen la necesidad de mejoras antes que otros clientes.

Las empresas también dependen de sus científicos, ingenieros, diseñadores y otros empleados para obtener ideas de nuevos productos.

Las compañías pueden encontrar ideas al examinar los productos y servicios de la competencia, su estrategia competitiva es la de imitación y superación del producto más que de innovación del mismo.

Los representantes de ventas, los intermediarios de la empresa y la alta gerencia son una fuente de ideas de nuevos productos.

Otros fuentes generadoras de ideas serían inventores, abogados de patentes, laboratorios universitarios y comerciales, consultores industriales, agencias de publicidad, firmas de investigación de mercados y publicaciones industriales.

Las técnicas para la generación de la idea son. Relación de atributos, relaciones forzadas, análisis morfológico, identificación de las necesidades/problemas, tormenta de ideas y sinectica.

· TAMIZADO DE LA IDEA 

Al tamizar las ideas la empresa debe evitar dos tipos de errores. Un error de exclusión tiene lugar cuando la empresa desecha una buena idea en otras circunstancias, un error adelante tiene lugar cuando la empresa que una idea pobre pase a las etapas de desarrollo y comercialización. Podemos distinguir tres tipos de fracaso del producto que sobrevienen. Un fracaso absoluto del producto, fracaso parcial y fracaso relativo del producto. El propósito del tamizado es localizar y eliminar las ideas pobres tan pronto como sea posible.

· CONCEPTO DE DESARROLLO Y PRUEBA 

La idea de un producto es un posible producto que la empresa podría ofrecer en el mercado. El concepto de un producto es una versión elaborada de la idea expresada en términos comprensibles para el consumidor. La imagen de un producto es el cuadro específico del producto que se forma el consumidor, de un producto real potencial.

La prueba del concepto demanda la prueba de éstos conceptos de competencia con un grupo adecuado de consumidores meta. Los conceptos pueden presentarse simbólica o físicamente.

El concepto de desarrollo y metodología de prueba tiene aplicación para cualquier producto, servicio o idea.

· ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA 

El plan de la estrategia de mercadotecnia la integran tres partes. La primera describe el tamaño, la estructura y el comportamiento de mercado meta; el posicionamiento planeado para el producto y las ventas; la participación en el mercado y las utilidades meta que se pretenden en los primeros años. La segunda parte describe el precio que se planea para el producto, de estrategia de distribución y el presupuesto de mercadotecnia para el primer año. La tercera parte describe las ventas a largo plazo y las utilidades meta, así como la estrategia de la mezcla de mercadotecnia en el transcurso del tiempo.

· ANÁLISIS DEL NEGOCIO 

La administración necesita preparar las ventas, el costo y la proyección de las utilidades, para determinar si satisfacen o no los objetivos de la empresa. Si es así, el concepto producto puede pasar la etapa del desarrollo del producto. Al recibirse nueva información el análisis del negocio se someterá a revisiones posteriores.

La administración necesita calcular si las ventas serán lo suficientemente altas para redituar utilidades satisfactorias. Los métodos de estimación de las ventas dependen de si el producto se adquiere una sola vez, de un producto de adquisición frecuente o poco frecuente.

Después de calcular el pronóstico de las ventas, la administración puede calcular los costos y las utilidades de esta aventura. Las compañías utilizan otras medidas financieras, para evaluar los méritos de la propuesta de un nuevo prospecto estas son. El análisis de equilibrio y el análisis de los riesgos.

· DESARROLLO DEL PRODUCTO 

El departamento encargado desarrollará una o más versiones físicas del producto, esperando encontrar un prototipo que satisfaga los siguientes criterios.

a. Los consumidores lo ven dando forma a los atributos clave descritos en el estado del concepto del producto. 

b. El prototipo funciona con seguridad, bajo uso y condiciones normales. 

c. El prototipo puede producirse a los costos de producción presupuestados. 

· PRUEBAS DE MERCADO 

Las pruebas de mercado pueden proporcionar información valiosa sobre compradores, distribuidores, eficacia de los programas de mercadotecnia, potencial de mercado y otros aspectos. Las cuestiones principales son:

· ¿Qué cantidad de prueba de mercado? 

· ¿De qué tipo? 

La cantidad de la prueba de mercado está influenciada por el costo de inversión y el riesgo, por una parte, y por la presión de tiempo y el costo de la investigación, por la otra. Los productos de gran inversión/riesgo requieren probarse en el mercado para no cometer errores; el costo de las pruebas de mercado significará un porcentaje mínimo del costo total del proyecto.

Los métodos de prueba de mercado difieren en los productos de consumo y en los productos industriales.

· Prueba de mercado de bienes de consumo. La compañía busca hacer la estimación de cuatro variables; prueba, primera repetición, adopción y frecuencia de compra, y espera encontrar niveles altos en estas variables. 

· Prueba de mercado de bienes industriales. Los nuevos bienes industriales, se someten a pruebas del producto en laboratorios para medir su desempeño, confiabilidad, diseño y costo de operación. Existen otras pruebas como lo son. Pruebas de mercados, prueba de uso del producto, exhibiciones comerciales, exhibición del distribuidor y del comerciante y la mercadotecnia controlada o de prueba. 

· COMERCIALIZACIÓN 

Cuándo (programación)

En la comercialización de un nuevo producto, la programación de la entrada en el mercado puede ser decisiva; la compañía tiene entonces tres alternativas. Primera entrada, entrada paralela y entrada tardía.

Dónde (estrategia geográfica)

La compañía debe decidir si lanzará el producto en una sola localidad, en una región, varias regiones, en el mercado nacional o en el mercado internacional. Los principales criterios de evaluación son. Potencial del mercado, prestigio local de la compañía, coste de cobertura de la red, calidad de la información en el área, influencia del área en otras áreas y penetración competitiva. En esta forma la compañía clasifica los mejores mercados y desarrolla un plan de extensión geográfica.

A quién (prospectos de mercado meta)

En la extensión de mercados la compañía debe dirigir su distribución y su promoción a los mejores grupos prospecto. Probablemente la compañía tenga un perfil de sus principales prospectos con base en pruebas de mercado previas.

Cómo (Estrategia Introductoria del mercado)

Se debe desarrollar un plan de acción para introducir el nuevo producto en los mercados de extensión.

· PROCESO DE ADOPCIÓN DEL CONSUMIDOR 

Este proceso inicia donde termina el proceso de innovación de la firma, y describe la forma en la que los consumidores potenciales se enteran acerca de los nuevos productos, los prueban y adoptan o rechazan.




Alcances y limitaciones

3. Alcances y limitaciones de un nuevo producto o servicio en el mercado 

LIMITACIONES
· Análisis inadecuado del mercado 

· Defectos del producto 

· Falta de esfuerzo efectivo de mercadotecnia 

· Costo más elevado que el proyectado 

· Fuerza o reacción de la competencia 

· Mal momento de introducción 

· Problemas técnicos o de producción 

ALCANCES
· Cambios de organización para fortalecer la planeación de nuevos productos 

· Mejor investigación de mercados para evaluar las necesidades y prospectos del mercado 

· Mejor eliminación y evaluación de las ideas y proyectos 

X. PRECIO (ESENCIAL)
Concepto y objetivo del precio

1. Concepto y objetivo del precio 

Según La Teoría Económica, El Precio, El Valor Y La Utilidad Son Conceptos Relacionados. La Utilidad Es El Atributo De Un Articulo Que Lo Hace Capaz De Satisfacer Deseos. El Valor Es La Expresión Cuantitativa Del Poder Que Tiene Un Producto De Atraer Otros Productos A Cambio Y El Precio Es El Valor Expresado En Moneda.

El Precio Es La Cantidad De Dinero Que Se Necesita Para Adquirir En Intercambio Una Combinación De Un Producto Y Los Servicios Que Lo Acompañan.

Cada Una De Las Tareas De Mercadotecnia, Incluyendo El Establecimiento Del Precio, Debe Ser Dirigida Hacia El Logro De Una Meta. En Otras Palabras, La Gerencia Debe Decidir Los Objetivos Del Precio Antes De Determinar El Precio Mismo. Sin Embargo, A Pesar De Lo Lógico Que Pueda Ser, Muy Pocas Empresas Establecen Con Plena Conciencia Sus Metas O Fórmulas De Manera Explícita Sus Objetivos En El Establecimiento Del Precio.

Las Metas Principales En El Establecimiento Del Precio Están Orientadas Hacia La Utilidades, La Ventas O El Mantenimiento De Una Situación Dada. De Acuerdo Con Este Criterio, Pueden Agruparse De La Siguiente Manera.

Orientadas A Las Utilidades Para.

A. Alcanzar El Rendimiento Propuesto A La Inversión O Sobre Las Ventas Netas. 

B. Alcanzar Utilidades Máximas 

Orientadas A Las Ventas

A. Aumentar Las Ventas 

B. Mantener O Aumentar La Participación De Mercado 

Orientadas Ala Mantenimiento De Una Situación Para.

A. Estabilizar Los Precios 

B. Enfrentar A La Competencia 

I. Lograr La Tasa De Retorno Sobre La Inversión O Sobre Las Ventas Netas. 

II. Estabilizar Los Precios 

III. Mantener O Mejorar La Participación Del Mercado 

IV. Enfrentar O Evitar La Competencia 

V. Maximizar Las Utilidades. 




Métodos para fijar precios

2. Métodos para fijar precios 

Se Basan En Los Siguientes Métodos Básicos.

1. Los Precios Se Pueden Basar Sobre El Costo Total Mas La Utilidad Deseada. 

2. Los Precios Se Pueden Basar En El Balance Entre Las Estimaciones De La Demanda Del Mercado Y Los Costos De Producción Y Mercadotecnia. 

3. Los Precios Pueden Ser Fijados Por Las Condiciones Competitivas Del Mercado. 

· PRECIOS BASADOS EN COSTOS MAS EL MARGEN DE UTILIDAD 

En Esta Forma Simple, El Criterio Del Costo Mas Utilidad Significa Que El Precio De Venta De Una Unidad De Producto Es Igual Al Costo Total Unitario Mas Una Cantidad Que Cubra La Utilidad Anticipada De La Unidad.

 Un Criterio Mas Preciso Para La Determinación De Precios Por Costos Mas Utilidad Es Que Toma En Consideración Los Diferentes Tipos De Costos Y Sus Diversas Reacciones A Los Cambios Producidos Por Las Cantidades Producidas. Esto Es, El Costo Total Unitario De Un Producto Cambiara A Medida Que La Fabricación Aumente O Disminuya. Los Siguientes Conceptos Del Costo Son Importantes Para Este Propósito.

· Costos Fijos Totales 

· Costos Variables Totales 

· Costo Total 

· Costos Fijos Promedio 

· Costos Variables Promedio 

· Costos Totales Promedio 

· Costos Marginales 

· PRECIOS BASADOS EN UN BALANCE ENTRE OFERTA Y DEMANDA 

Otro De Los Métodos Importantes Para El Establecimiento De Precios Es El De La Balanza Entre Oferta Y Demanda, Con Costos Unitarios Para Poder Determinar El Mejor Precio Por Unidad, Con el fin De Maximizar Las Utilidades. Las Empresas Que No Tienen La Maximización De Utilidades Como Su Meta De Precios Deben Conocer Este Método, Que Posiblemente Pueden Utilizar Para Establecer Sus Listas De Precios Básicos.

Si El Precio Debe Ser Fijado Mediante El Balance De La Oferta Y La Demanda, Quien Establezca El Precio Debe Conocer Los Conceptos De Ingresos Marginales, Adicionales A Aquellos De Costos Promedios Y Marginales.

· PRECIOS BASADOS TAN SOLO EN RELACIÓN CON EL MERCADO 

La Determinación De Precios De Costos Mas Utilidad Es Uno De Los Extremos Dentro Del Establecimiento De Precios. En El Otro Extremo De La Escala Existe Un Método Por Medio Del Cual Una Empresa Individual Determina El Precio Del Cual Una Empresa Individual Determinada El Precio Solo En Relación Con El Precio Competitivo Del Mercado. El Precio Del Vendedor Puede Fijarse Directamente Al Nivel De Precios Del Mercado Para Poder Enfrentar A La Competencia O Puede Establecerse Tanto Arriba Como Abajo Del Nivel Competitivo Del Mercado

· DETERMINACIÓN DE PRECIOS PARA ENFRENTAR LA COMPETENCIA 

La Administración Puede Decidir Fijarle Un Precio A Un Articulo Justamente Competitivo Cuando Exista Alguna De Ciertas Situaciones. Es Mas Probable Que Una Empresa Utilice Este Método De Fijación De Precios Cuando El Mercado Es Altamente Competitivo Y El Producto No Se Diferencia En Forma Significativa De Los Métodos De Fijación De Precios Cuando El Mercado Es Altamente Competitivo Y El Producto No Se Diferencia A En Forma Significativa De Los Modelos De La Competencia . Hasta Algún Grado Este Método De Fijación De Precios Refleja Las Condiciones De Mercado Que Son Paralelas A Las Encontradas Bajo La Condición De Competencia Perfecta.

El Método De Determinación De Precios Basado En El Mercado También Se Utiliza Cuando Existe Un Nivel De Precios Tradicional O Habitual.

La Compañía Esta Ya Lista Para Seleccionar Un Precio. El Precio Estará Situado De Alguna Manera Entre Uno Demasiado Bajo Para Producir Una Utilidad Y Uno Demasiado Alto Para Producir Alguna Manera.

El Siguiente Esquema Sintetiza Las Tres Principales Consideraciones En La Fijación Del Precio. Los Costos Fijan Un Piso Al Precio. Los Precios De La Competencia Y Los Precios De Los Sustitos Proporcionan Un Punto De Orientación Que Debe Tomar En Cuenta La Empresa Al Fijar Su Precio. La Evaluación Del Cliente De Las Características Únicas Del Producto En La Forma De La Empresa, Establecen El Techo Sobre Su Precio . El Método De Fijación De Precios Conducirá A Un Precio Especifico.

Precio Bajo Precio Elevado
· No Hay Precios De La Valoración Del No Hay 

· Utilidades Competencia Y Precio Consumidor De Las Demanda 

· Posibles Con Costos De Sustitutos Características Posible 

· Este Precio Únicas Del Producto Con Este Precio. 

A Continuación Se Examinaran Los Métodos De Fijación De Precios.

· Fijación De Precios Con márgenes Bruto. 

Consiste En Agregar Un Margen Bruto Estándar Al Costo Del Producto.

Costo Unitarios = Costos Variable + Costo Fijos
Utilidades Vendidas
Precio Con Margen Bruto = Costos Unitarios
(1 - Rendimiento Deseado Sobre Ventas)
· Fijación De Precios Para Un Rendimiento Determinado. 

La Firma Determina El Precio Que Daría Un Rendimiento Meta Sobre La Inversión

Precio Con Rendimiento Meta = Costo Unitario + Rendimiento Deseado X Capital Invertido

Ventas Unitarias

Volumen De Equilibrio = Costos Fijos

Precio - Costos Variables

· Fijación De Precios Sobre El Valor Percibido. 

Ven La Percepción Del Valor Del Comprador, No El Costo Del Vendedor, Como Clave Para Establecer Sus Precios. Utilizan Las Variables Ajenas Al Precio De La Mezcla De Mercadotecnia Para Crear Un Valor Percibido En La Mente De Los Compradores. El Precio Se Establece Para Capturar El Percibido.

· Fijación De Precios Según El Índice Corriente 

La Firma Se Basa En Gran Parte En Los Precios De Los Competidores Y Pone Menos Atención A Sus Costos A La Demanda. La Firma Podría Cargar Lo Mismo Que Sus Competidores. Se Considera Que El Precio Corriente Refleja Experiencia Colectiva De La Industria En Cuanto A Un Precio Que Daría Un Rendimiento Justo Y No Pone En Peligro La Armonía Industrial.

· Fijación De Precios Para Propuestas Selladas. 

La Fijación De Precios Con Orientación Competitiva Es Común Donde Las Firmas Participan En Licitaciones Por Trabajos. La Firma Basa Sus Precios En Las Expectativas De La Forma En Que La Competencia Fijara Los Suyos Y No En Una Relación Rígida Con Sus Costos O Su Demanda. La Forma Desea Ganar El Contrato Y Ganar Por Lo General Requiere Ofrecer Un Precio.

· Fijación De Precios Psicológicos. 

Los Vendedores Deben Tomar En Cuenta La Psicología De Los Precios, Además De Sus Aspecto Económico. Muchos Consumidores Utilizan El Precio Como Un Indicador De Calidad.




Tácticas para precios

3. Tácticas para precios: 

a. Descuentos 

 El Descuento Es Una Reducción Sobre El Precio De Lista, Puede Ser En La Forma De Enfático O En Laguna Otra Concesión, Tal Como Una Caja Gratis De Mercancía.

Una Importante Estrategia De Ataque Para Los Retadores Es Ofrecer Un Producto Similar Al Del Líder A Un Precio Mas Bajo. Para Que Funcione La Estrategia De Precio Por Descuento Deben De cubrirse Tres Requisitos.

· Se Deberá Convencer Al Comprador De Que El Producto O Servicio Es Similar A Los Del Líder. 

· Los Compradores Deben Ser Sensibles A La Diferencia 

· El Líder De Mercado Debe Rehusarse A Bajar Sus Precios A Pesar Del Ataque Del Consumidor. 

Existen Varios Tipos De Descuentos

· Descuentos Por Cantidad. Los Descuentos Por Cantidad Son Deducciones A Los Precios de lista Que Los Vendedores Ofrecen A Los Clientes Para moverlos A Comprar Grandes Cantidades O A Rechazar A Los Vendedores De La Competencia Los Descuentos Pueden Basarse En Efectivo O En Unidades De Compra. 

· Descuentos Por Cantidad, Acumulativos Y No Acumulativos. Un Descuento No Acumulativo Se Basa En El Pedido Individual De Uno O Mas Productos. En Consecuencia, Los Gastos De Venta Como Un Porcentaje De Ventas Disminuyen A Medida Que El Pedido Es Mayor. 

Un Descuento Acumulativo, Se Basa En El Volumen Total Adquirido Durante Un Periodo. Estos Descuentos Son Una Ventaja Para El Vendedor, Porque Crean Un Nexo Muy Fuerte Entre Los Clientes Y El. Estos Son En Realidad Descuentos De Patrocinio, En Los Que Cuanto Mas Negocios Tenga Un Comprador Con Un Vendedor, Mayores Serán Los Descuentos.

Los Descuentos Por Cantidad Pueden Ayudar A Un Fabricante A Realizar Economías Efectivas En El Final Productivo Del Negocio Y En La Venta. Los Pedidos Grandes Pueden Dar Como Resultados Proceso De Fabricación Con Grandes Economías. Un Descuento Acumulativos Basado En Los Pedidos Totales De Todas Las Unidades En Cadena Al Detalle Puede Permitir Que Un Productor Utilice Mas Efectivamente Su Capacidad Productiva, Aunque Los Pedido Totales De Todas Las Unidades En Una Cadena Al Detalle Pueden Permitir Que Un Productor Utilice Mas Efectivamente Su Capacidad Productiva, Aunque Los Pedidos Sean Embarcados En Pequeñas Cantidades Sin Obtener Ahorros En Los Costos De Mercadotecnia.

· Descuentos Comerciales. Algunas Veces Denominados Descuentos Funcionales, Son Una Reducción Al Precio De Lista Ofrecidos Al Comprador En Pago De Las Funciones De Mercadotecnia Que Supuestamente Lleva A Cabo. Cada Porcentaje De Descuento En La Cadena, Es Calculado En La Cantidad Remanente Después Que El Porcentaje Anterior Se Ha Descontado. 

· Descuentos En Efectivo. Es Una Deducción Concedida A Los Compradores Por Pagar Sus Facturas Dentro De Un Periodo Especifico De Tiempo. El Descuento Se Calcula Sobre La Cantidad Neta Remanente Después De Haber Deducido Los Descuentos Comerciales Y Por Cantidad Del Precio Inicial. 

· Por Cantidad Acumulada. Es Una Reducción Por Cantidad Que Se Aplica A Las Compras En Un Periodo De Tiempo Determinado. 

· Por Pago De Contado. Es Una Reducción De Precio Ofrecida Por El Pago De Una Factura Dentro De Un Periodo De Tiempo Especificado. 

· Por Estación. Son Reducciones De Precio Que Se Hacen Para Impulsar Pedidos De Productos Cuando Están Fuera De Temporada. 

· Promocionales. Son Las Reducciones De Precio Hechas A Intermediarios Para Pagarle Por Llevar A Cabo Actividades Promocionales. 

· Post fechado . Es Una Variante Tanto De Los Descuentos De Estación Como Los De Efectivo. Los Compradores, Tanto Mayoristas Como Minoristas, No Tienen Que Pagar Sus Facturas Sino Hasta Que Empiece La Estación. 

b. Rebajas 

Reducción De Precios Es Una Disminución Que Se Usa Para Contrarrestar Los Esfuerzos De La Competencia E Inducir La Prueba De Productos Nuevos, Renovados O De Nueva Emisión. Este Esfuerzo Promocional Esta Encauzado A Los Clientes Que Buscan Ahorros. Aunque Puede Ser Útil Para Generar Ventas, No Puede Salvar Un Producto En Vías De Desaparición. Además , Los Clientes Que Mas Se Preocupan Por El Precio Vuelven Casi Siempre A Sus Marcas Acostumbradas Una Vez Que Se Termina La Promoción Con El Precio Reducidos. Por Consiguiente, La Reducción De Precios Sirve Solo En Forma Temporal.

c. Bonificaciones 

Son Otro Tipo De Reducciones Del Precio De Lista. Las Bonificaciones Por Operaciones A Cambio, Bonificaciones Promocionales. Tanto Los Descuentos Como Las Bonificaciones Y La Mezcla Entre Estos Se Le Conoce También Como Rebajas.

d. Ofertas 

La Oferta De Una Empresa Al Mercado Generalmente Incluye, Algunos Servicios. El Componente Del Servicio Puede Ser Una Menor O Gran Parte De La Oferta Total, De Hecho, La Oferta Puede Ir Desde Un Simple Bien, Por Una Parte A Un Simple Servicio Por La Otra Se Distinguen Cuatro Categorías De Oferta.

· Un Bien Tangible Puro 

· Un Bien Tangible Acompañado De Servicios 

· Un Servicio Principal Acompañados De Bienes Y Servios Menores 

· Un Servicio Puro. 

4. Condiciones legales en la fijación de precios, estructura de financiamiento, crédito y factoraje 

Pendiente




Política de precios

5. Política de precios 

Las Políticas De Fijación De Precios Deben Dar Origen A Precios Establecidos En Forma Consistente, De Tal Manera Que Ayuden A Alcanzar Los Objetivos De La Empresa.

· Políticas De Precios Por ÁREA Geográfica. 

Al Determinar Un Precio , Un Vendedor Debe Considerar El Factor De Costos De Fletes Causados por El Envío De La Mecánica Al Cliente Esta Consideración Aumenta De Importancia A Medida Que El Flete Se Convierte En Una Parte Sustancial De Los Costos Variables Totales. Las Políticas De Precio Deben Establecerse Según Que El Comprador Pague Todo El Flete Que El Vendedor Absorba El Consto Total O Que Las Dos Partes Comparten El Gasto. La Decisión Puede Ser Importante En Relación A.

Los Limites Geográficos Del Mercado De La Empresa

2. La Localización De Sus Instalaciones Productivas

· Las Fuentes De Su Materias Primas 

· Su Fuerza Competitiva En Diferentes Áreas Del Mercado. 

· Precio L.A.B. Punto De Producción Es Un Sistema De Precios Geográficos Ampliamente Usado, Donde El Vendedor Cotiza Su Precio De Venta En La Fabrica U Otro Punto De Producción Y El Comprador Paga Todo El Precio De Transporte. Generalmente Se Conoce Como Precio. L.A.B. Planta O L.A.B Fabrica. De Los Cuatro Sistemas Analizados En Esta Sección, Solo Es En Este Donde El Vendedor No Paga Ninguno De Los Costos De Transporte. El Vendedor Paga Los Costos De Embarcación; De Aquí El Termino L.A.B O Libre A Bordo. 

· Precios Uniformes De Entrega; Es Un Sistema De Precios De Entrega Uniformes, El Mismo Precio De Entrega Se Cotiza A Todos Los Compradores Sin Importar Su Ubicación. Esta Política Es Conocida Algunas Veces Como Los “ Precios De Estampilla Postal”, Debido A La Similitud Con El Sistema Postal. De Hecho, El Vendedor Esta Determinando Un Precio L.A.B. Local Del Comprador. El Vendedor Esta Determinado Un Precio L.A.B Local Del Comprador, El Vendedor Recibe Precios Netos Variables En Cada Venta, Según La Cantidad De Sus Costos De Embarque. 

· Precio De Entregas Por Zonas. Conforme A Una Política De Precios De Entregas Por Zonas, El Mercado De Un Vendedor Esta Dividido En Un Numero Limitado De Amplias Zonas Geográficas Y Se Establece Un Precio Uniforme De Entrega Para Cada Una. 

· Precios De Absorción De Fletes. Una Política De Precios De Absorción De Fletes Puede Emplearse Para Superar Algunas De Las Desventajas Competitivas De Los Precios L.A.B. Fabrica. Con Un Precio L.A.B. Fabrica, Una Empresa Esta En Desventaja De Precios Cuando Trata De Vender A Compradores Localizados En Mercados Cercanos A Las Plantas De Los Competidores. Para Poder Penetrar Con Mayor Profundidad En Estos Mercados, Un Vendedor Puede Estar Dispuesto A Absorber Algo De Los Costos De Flete. 

· Políticas De Precio ÚNICO Contra Política De Precios Variables. Es El Único De Estas Consideraciones De Precios, La Administración Mas Bien Debe Decidir Si La Compañía Seguirá Una Política De Un Solo Precio O De Precios Variables. La Adopción De Una No Excluye El Uso De La Otra, Aunque Normalmente No Es Estratégico Ir De Una A Otra. 

De Acuerdo Con La Política De Un Precio, La Compañía Carga El Mismo Precio A Todos Los Tipos Similares De Clientes Que Compren Cantidades Parecidas Del Producto Según Los Términos Esencialmente Iguales De Venta. Cuando Se Emplea Una Política De Precios Variables, La Compañía Venderá Cantidades Similares A Clientes Similares, Pero A Diferentes Precios. Con Esta Política, El Precio Se Establece Por Lo General Después Del Regateo.

Una Política De Un Solo Precio Hace Que El Cliente Confíe En El Vendedor , Bien Sea Nivel De Fabricante , Mayorista O Detallista. El Precio Variable Puede También, Generar Mal Prestigio Cuando Se Sabe De Compradores Que Adquirieron Un Producto A Menor Precio.

· Sistema De Precios Por Unidad 

Precio Unitario Es La Política De Reporte De Información De Precios Al Detalle, Que Hasta La Fecha Ha Sido Muy Utilizada Por Las Cadenas De Supermercados, Muy Utilizada Por Las Cadenas De Supermercados, Aunque Es Adaptable A Otro Tipos De Tiendas Y Productos. Esta Política Es Una Respuesta De Los Negocios A Las Protestas De Los Consumidores De Que La Proliferación Del Tamaño De Los Paquetes (Especialmente En Las Tiendas De Comestibles Ha Hecho Prácticamente Imposible Comparar Los Precios De Productos Similares.

El Precio Por Unidad Se Estableció En Forma General En Años Relativamente Recientes (Esta Década) . El Precio Unitario Forzara A Los Fabricantes A Cambiar Empaques Y Etiquetas . Las Regalías De Marca Pueden Disminuir A Medida Que La Competencia De Precios Aumente. En Total, El Precio Unitario Presenta Muchos Retos Para Un Programa De Mercadotecnia De Una Empresa.

· Política De SOBREVALORACIÓN. 

Cuando Los Especialistas En Mercadotecnia Introducen Un Producto Nuevo, Siguen Por Lo Común Una Política De Sobrevaloración Del Precio Para Comprobar El Nivel Elegido. El Precio Se Establece A Un Nivel Alto Y El Objetivo Es Vender Inicialmente El Producto Al Mercado Principal. Esta Política Genera Los Mejores Resultados Cuando Hay Pocas Probabilidades De Que Los Competidores Entre En El Mercado En Poco Tiempo.

· Política De Penetración 

Esta Política Requiere Precios Bajos Y Grandes Volúmenes. Los Encargados De Fijar El Precio Piensan Que La Atracción Del Precio Reducido Promoverá Ventas De Volúmenes Tan Grandes Que El Ingreso Total Será Mayor Del Que Obtendrían Con Un Precio Mas Alto. La Idea Es Alcanzar Todo El Mercado Con Un Precio Bajo Y Generar Así La Mayor Demanda Posible.

· Política De Precios De Línea 

Esta Política Es Mas Común Entre Los Minoristas Que Entre Los Mayoristas O Productos Y Consiste En Seleccionar Un Numero Limitado De Precios A Los Cuales Una Tienda Puede Vender Su Mercancía.

· Política De Fijación De Precios Por Prestigio 

El Precio Suele Ser Un Elemento Importante Para Comunicar La Imagen Del Producto Y De Hecho, Algunos Gerentes Se Esfuerzan Por Presentar Una Imagen De Calidad Recurriendo A La Etiqueta Del Producto

· Política De Liderazgo En El Precio 

En Algunas Industrias Existen Empresas Claramente Identificables Que Son Las Que Fijan Los Precios Para Todos Los Competidores. Estas Empresas Tienden A Ser Las Mas Dominantes Y Poderosas De Sus Respectivas Industrias Y Sus Precios Fijan La Estructura Para Los Demás.

· Política De Fijación De Precios Costumbres 

La Base Para Determinar El Precio Es La Tradicional, Los Especialistas Tratan De Evitar Una Alteración En El Precio De Un Producto En Su Nivel Aceptado Y Prefieren Adaptar El Producto En Lo Que Respecta A Tamaño Y Contenido.

· Política De Precios De Supervivencia 

Algunas Empresas Son Lo Suficientemente Fuertes Como Para Tratar De Sacar A La Competencia Del Negocio Por Medio De Los Precios, Otras Utilizan La Política Que Se Enfoca Sencillamente A Pertenecer En El Negocio.




XI. DISTRIBUCIÓN (ESENCIAL)
Calanes de distribución y sus intermediarios

1. Marco legal de la distribución en México 

Pendiente

2. Canales de distribución y sus intermediarios 

Un canal de distribución (algunas veces conocido como canal comercial), para un producto es la ruta tomada por la propiedad de las mercancías a medida que esta se mueven del productor al consumidor final o al usuario industrial. Un canal siempre incluye tanto al productor como al consumidor final del producto, así como el intermediario, agente o mercantil, que participa en la transferencia de la propiedad.

Aunque el agente intermediario no tome de hecho posesión de las mercancías, nótense que el debe ser incluido como parte de los canales de distribución porque juega un papel importante en la transferencia de la propiedad.

Un canal comercial no incluye empresas tales como ferrocarriles, bancos y otras instituciones no intermediarias que proporcionan un servicios de mercadotecnia pero no juegan un papel importante en la negociación de compras y ventas.

El canal de un producto se extiende hasta la ultima persona que lo compra sin hacerle cambios significativos de forma, cuando la forma del producto es alterada entra otro producto, se inicia un nuevo canal.

Un intermediario es una entidad comercio al independiente que se encuentra entre el productor y el ultimo consumidor domestico. Un intercambio proporciona servicios en relación con la compra y/o venta de productos a medida que estos se mueven de los fabricantes a los consumidores. Un intermediario se adjudica la mercancía cuando esta se encuentra entre el productor y consumidor, o negocia activamente la transferencia de la adjudicación.

a. Tipos de canales de distribución 

Existen dos tipos de canales.

A. Canales para productos de consumo. 

B. Canales para productos industriales. 

Los canales para productos de consumo se dividen a su vez en cinco tipos que se consideran los mas usuales.

1. Productores - Consumidores. 

Esta es la vía mas corta y rápida que se utiliza en este tipo de productos. La forma que mas se utiliza es la venta de puerta en puerta, la venta por correo, el telemercado y la venta por teléfono. Los intermediarios quedan fuera de este sistema.

· Productores - Minoristas - Consumidores. 

Este es el canal mas visible para el consumidor final y gran numero de las compras que efectúa el publico en general se realiza a través de este sistema. Ejemplos de este canal de distribución son los concesionarios automotrices, las gasolineras y las boutiques o tiendas almacenes de ropa. En estos casos el productor cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se encarga de hacer contacto con los minorista que venden los productos al públicos y hacen los pedidos, después de lo cual los venden al consumidor final. En muchos casos, los productores establecen sus propias tiendas al menudeo en las fabricas para atender directamente al consumidor. Una ultima alternativa para los fabricantes es el establecimiento de tiendas por todo el país.

· Productores - MAYORISTAS - Minoristas O Detallistas - Consumidores. 

Este tipo de canal lo utiliza para distribuir productos tales como medicina, ferretería y alimentos. Se usa con productos de gran demanda ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor.

· Productores - Intermediarios - Mayoristas - Minoristas - Consumidores. 

Este es el canal mas largo, se utiliza para distribuir los productos y proporciona una amplia red de contactos, por esta razón, los fabricantes utilizan a los intermediarios o a agentes. Esto es muy frecuente en los alimentos perecederos.

Los productos industriales tienen una distribución diferente de la de los productos de consumo y emplean cuatro canales que son.

· Productores - Usuarios Industriales. 

Este es el canal mas usual para los productos de uso industrial ya que es el mas corto y el mas directo, utiliza representantes de venta de la propia fabrica. Ejemplos. Grandes fabricantes de metal, productores de banda transportadoras, fabricantes de equipos para construcción y otros.

· Productores - Distribuidores Industriales - Consumidores Industriales. 

En este caso los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de los mayoristas y en algunas ocasiones desempeñan las funciones de fuerza de ventas de kis fabricantes.

· Productores - Agentes - Distribuidores Industriales - Usuarios Industriales. 

En este canal la función del agente es facilitar las ventas de los productores y la función del distribuidor es almacenar los productos hasta que son requeridos por el usuario industrial.

· Productores - Agentes - Usuarios Industriales. 

En este caso los distribuidores industriales no son necesarios, y por lo tanto, se eliminan. Ejemplo. Productos agrícolas.

b. Ventajas y desventajas 
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Mercadeo al por mayor y los intermediarios

3. Mercado al por mayor y los intermediarios 

El objetivo principal es realizar intercambios de productos para revender o utilizar la mercancía en sus negocios. Algunas empresas estructuran fuerzas de ventas para llevar a cabo sus propias actividades de mayoreo.

a. Naturaleza e importancia 

Las ventas al por mayoreo o comercio de ventas al por mayor incluye la venta, y demás actividades directamente relacionadas con esta, de productos o servicios a las personas que compran con el propósito de revender o con propósito comerciales.

Las ventas al por mayoreo incluyen las ventas a cualquier empresa o a cualquier cliente excepto al consumidor final que compra para uso privado y no comercial, como en la definición de detalle el único criterio real al identificar el mayoreo y las unidades mayoristas es el propósito del comprador para adquirir.

El termino mayorista se aplica solo al intermediario comercial dedicado a actividades de mayoreo; esto es, al intermediario que adquiere la posesión de las mercancías que maneja. El termino intermediario mayorista es el termino mas general; abarca al mayorista y a otros intermediarios de este tipo, tales como agentes y corredores, que no adquieren la posesión de la mercancía. Algunas veces se escucha el termino negociante y distribuidor.

b. Clasificación 

Cualquier tentativa de clasificar de una manera significativa a los intermediarios mayoristas es un proyecto arriesgado. Existen tres categorías generales de intermediarios al mayoreo:

1. Los productos que manejan en 

2. Los mercados a los que venden 

3. Métodos de operación 

· Comerciantes Mayorista. Estas son empresas que, por lo general, reciben el nombre de mayoristas, negociantes o distribuidores industriales. De ordinario son propiedad independiente y adquieren las posesión de la mercancía que manejan. Son el principal y mayor segmento individual de las instituciones mayorías cuando se _evalúan bien sea por ventas o por el numero de establecimientos y se clasifican a su vez en dos. Los de servicios de mercancía en general y Los de línea limitada. 

· Los Mayoristas Regulares, O con todos los servicios, son comerciante mayoristas intermediarios que por lo general son independientes y realizan funciones de mayoreo a toda escala. Estas son las empresas que se adecuan a la imagen o estereotipo del mayorista. Pueden denominarse como distribuidores, casa proveedora, distribuidores industriales, o negociantes, según la utilización de su línea de negocios. Pueden manejar productos de consumo y/o industriales, estos bien pueden ser o no manufacturados, importados exportados. 

· Servicios. Proporcionados a clientes y proveedores el crecimiento entre los mayoristas de servicios ha ocurrido a causa de la competencia fuerte de otros intermediarios mayoristas, grandes fabricantes y detallistas que están tratando de sobrepasar al mayorista. Como nadie subsidia al mayorista, se supone que su existencia es mantenida por los servicios que proporcionan tanto a sus clientes como a sus proveedores - productores. 

· Tipos especiales de comerciantes mayoristas. Dentro de la amplia categoría de comerciantes mayoristas hay unas cuantas subclasificaciones que vale la pena observar debido a la naturaleza especifica de sus operaciones. Sus títulos reflejan bien sea la naturaleza especializada de su labor o el ámbito limitado de los servicios de mayoreo que ofrecen. 

· Negociantes de bastidor. Los negociantes de bastidor son comerciantes mayoristas que aparecieron después de la segunda guerra mundial para abastecer al principio a los supermecados de víveres con artículos no comestibles, posteriormente estos negociantes se expandieron para servir a farmacias, ferretería, tiendas diversas y otras que se han instituidos al método de detalle. 

· Distribuidores con funciones limitadas. Un pequeño grupo de comerciantes mayoristas que han recibido atención en la bibliografía comercial a través de los años, ( quizás mas atención que la mercancía por sus méritos numéricos de importancia). 

· Negociantes camioneros o negociantes . Son mayoristas especializados principalmente en el campo de los alimentos. Manejan bienes con publicidad nacional, de rápido movimiento y perecederos o semiperecederos, tales como dulces, productos lácteos, papas fritas y tabacos. 

· Embarcadores. La mercancía vendida se entrega directamente del fabricante al cliente, entonces se conoce como embarque. Los embarcadores poseen los productos, pero no manejan en forma física los bienes. 

Los de servicio completo manejan un línea extensa de artículos no perecederos y surten muchos minoristas *

Los de servicio completo de línea limitada se manejan unas cuantas líneas de productos, pero no ofrecen una gama muy variada de servicios y tienden a dar servicios a minoristas de una sola línea o de líneas limitadas *

· Agentes y CORREDORES. No Adquieren El Titulo Se Propiedad De Los Artículos Y Solo Aceleran El Proceso De Venta. Algunas Veces Proporcionan Servicios Limitados; Reciben Una Comisión Y Generalmente Cuentan Con Una Cartera De Clientes. 

· Sucursales de venta de los fabricantes. Los propios fabricantes establecen sus instalaciones de venta, suministran servicios, etc. 

· Mercado al detalle y las organizaciones detallistas. Los minoristas o detallistas son aquellas comerciantes cuyas actividades se relacionan con la venta de bienes y/o servicios a los consumidores finales, normalmente son dueños del establecimiento que atienden. 

4. Mercado al detalle y las organizaciones detallistas 
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Distribución gubernamental y privada; nacional e internacional

5. Distribución gubernamental y privada, nacional e internacional 

· DISTRIBUCIÓN gubernamental. 

La participación del sector publico es muy limitada y solo se estima importante Conasupo en el abasto y distribución de productos básicos.

· Distribución Privada 

Existen detallistas de todos tipos, desde el vendedor ambulante, pasando por el ubicado en pequeños locales, hasta llegar a los comerciantes cuya área de ventas supera los 3000m2. El tipo de servicio, el cuadro de productos y, sobre todo, los precios que ofrecen estos tipos de comercio al público consumidor son muy variados.

Por ello es indispensable promover el abasto y los diferentes mecanismos de apoyo a los canales de distribución ubicados en las zonas donde asienta la población de escasos recursos, dando que esta no tiene la posibilidad de desplazarse grandes distancias a fin de adquirir los alimentos que requiere para su consumo diario.




Otros canales de distribución

6. Otros canales de distribución 

a. Venta por correo 

Originalmente fue planeada para llegar a los mercados rurales, pero hoy en día este tipo de venta al detalle esta motivando con éxito a los compradores urbanos. 

1. Que desean evitar los inconvenientes del transito urbano y las aglomeraciones de compra 

2. Que desean la comodidad de la compra hogareña con comodidad. Además de abarcar la mercancía del catalogo tradicional, las compras por correo también incluyen las ventas por correo de un articulo anunciado o mediante una invitación directa por vía postal. 

b. Puerta en puerta 

Las venta de puerta en puerta es uno de los métodos mas antiguos en la historia de detalle. Algunas veces solo quiere decir el recorrido de casa en casa, sin ninguna selección previa de los candidatos. También existe la forma de contacto inicial en una tienda, por teléfono o por cupón incluido en ventas por correo. Las ventas de demostraciones hogareñas , también se incluyen en esta categoría.

c. Porte teléfono 

En este medio de venta , se esta convirtiendo en una arma para las ventas cada vez mas importante. Es el ofrecimiento de bienes y servicios a través del mismo.

d. Ambulante 

· Mercado sobre ruedas. Estos mercados están organizados por la secretaria de comercio, con diversas rutas que cambian diariamente de ubicación. Se localizan en casi todas las delegaciones políticas del distrito federal y en los municipios circunvecinos, a este. Este sistemas concebido para abatir los precios al consumidor menos favorecido a través del acercamiento entre productor y comprador, en la actualidad ha caído en manos de mayoristas y acaparadores, con las implicaciones negativas en los precios de los productos que realizan. Se han hecho presentes las deficiencias de comercialización similar a las del mercado fijo. Pequeños volúmenes de ventas , grandes mermas y altos costos de transporte. 

· Tianguis. Los tianguis son agrupaciones de vendedores individuales que se asientan periódicamente en un área determinada, diferenciándose del anterior e su forma de organización presentación física y sistemas de control. Los precios y formas de venta quedan al juego de la oferta y la demanda, así como los acuerdos entre consumidor y oferente, además la limpieza deja que desear, la calidad de los productores es inferior a la del mercado sobre ruedas y los precios son superiores. 

e. Electronicos (internet) 

Comercio elecrónico como el que realizan las empresas: Almacenamiento de información: OKHosting, | Libros en español: Libros.com.mx | Libros en inglés: Amazon, | Subastas: Mercado Libre | Artículos deportivos: Solofut | Viajes y Hospedajes: Despegar.com | Vea más opciones en nuestra tienda.
f. Televisión 

El propósito es inducir a los prospectos a responder inmediata y directamente al anuncio al - llame ahora mismo - los mercadólogos que utilizan el menudeo de respuesta directa en radio o televisión a menudeo contratan servicios de captura de pedidos para manejar las llamadas de los consumidores.

g. Multiniveles (networt marketing) 

Pendiente

h. Franquicias 
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Logística de distribución

7. Logistica de distribución 

La perspectiva que tienen los sistemas totales de un canal de distribución es que un canal es un marco para igualar los recursos naturales con la demanda del consumidor final. Entonces una perspectiva de la logística de distribución mas orientada a los sistemas es que implica.

A. Movimiento de la materia prima desde sus fuentes hasta el inicio del proceso productivo. 

B. Movimientos de materia prima, productos semifacturados y productos terminados dentro y entre las plantas y bodegas e intermediarios. 

C. Movimientos de los productos terminados a través de las bodegas e intermediarios. 

D. Movimiento de los productos terminados hacia los consumidores finales. 

Algunas organizaciones distinguen entre provisión física y distribución física, la provisión física seria lo concerniente el movimiento de la materia dentro de la planta, los diversos movimientos en esta y el movimiento de los productos terminados a los intermediarios y después a los compradores finales. Al referirse a la combinación de la provisión física y la distribución física, algunas organizaciones utilizan los términos logística o manejo de materiales, mientras que otras simplemente utilizan distribución física para abarcar los flujos tanto de provisión como de distribución.

a. Concepto de logística 

Es un termino de la milicia. Los problemas a que se enfrentan las organizaciones militares al programar la producción y distribución de los equipos y suministros y al coordinar sus movimientos con el personal son semejantes a aquellos a los que se enfrentan los fabricantes al producir y distribuir los productos.

b. Distribución 

La distribución física en mercadotecnia es esencialmente un problema de logística. Un ejercito no puede darse el lujo de tener una división en una posición donde tiene armas pero no municiones o camiones o gasolina. De la misma manera, un negocio privado se encuentra en una posición débil cuando tiene pedidos pero no mercancía que embarcar, o cuando tiene un abasto suficiente de maquinaria en Atlanta pero el cliente que la necesita con urgencia se encuentra en Nueva Orleans.

La distribución física, entonces, es la administración del flujo físico de productos y la creación y operación de sistemas efectivos de flujo. En su ámbito total, la distribución física de los fabricantes involucrara no solo el movimientos de los bienes terminados al final del proceso de producción hasta llegar al consumidor final, sino también el flujo de la materia prima desde la fuente de abasto hasta el inicio del proceso productivo. En forma similar, los intermediarios deberán manejar el flujo de bienes que entran a sus anaqueles así como los que sean de ellos hacia las casas o tiendas de los clientes. La tarea de distribución física puede dividirse en 5 etapas.

1. Determinar las ubicaciones de existencias y establecer el sistema de almacenamiento. 

2. Establecer el sistema de manejo de materiales. 

3. Mantener un sistema de control de inventarios. 

4. Establecer procedimientos para tramitar los pedidos. 

5. Seleccionar el medio de transporte. 

En la distribución física, la administración trata con un gran numero de variables que son mensurables con facilidad. Tales problemas conducen por si mismos a una bella solución a través de técnicas estadísticas y matemáticas.

c. Principales funciones logísticas 

· Ubicación del inventario y almacenamiento. 

· Manejo de materiales. 

· Control de inventarios. 

· Procesamiento del pedido. 

· Transporte. 

d. Comunicaciones y transporte 

COMUNICACIÓN:

Ni siquiera el mejor producto se vende solo, se le debe informar a la gente respecto al producto antes de que pueda ser adquirido. No importa los métodos que se usen en la empresa, debe comunicarse con el público. De otra manera los productos envejeceran sobre los estantes de las tiendas. Esto se aplica tanto a organizacuiones de servicio como a fabricantes de productos.

TRANSPORTE:

Una parte fundamental del sitema de distribución física en muchas compañias es el envío de los productos a los clientes. La gerencia debe escoger la forma de transporte y los transportistas que utilizara. Ejemplo:Ferrcarriles, camiones, barcos, conductos, aviones , etc.

e. Tendencias en la distribución física nacional e internacional 
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Estrategias de canales de distribución y logística

8. Estrategias de canales de distribución y logística 

El empleo estrategico de la logisitica del negocio puede permitir a una compañía fortalecer su posición en el mercado al dar más satisfacción a los clientes y reducir los costos de operación.

La administración de logistica tambien puede afectar a la mezcla de MKT en particular a la planeación del producto, fijación de precio y a los canales de distribución. Lo importante aquí es que los ejecutivos: 1) sepan que sus organizaciones están tratando de hacer. 2) diseñen un sistema apropiado de distribución física que no le impida, si no que le ayude alcanzar sus metas.

XII.- ACTIVIDADES PROMOCIONALES (ESENCIAL)

Publicidad: Concepto, objetivos y clasificación

1. Publicidad 

a. Concepto y objetivos 

· CONCEPTO La publicidad es una forma impersonal de comunicación pagada por un patrocinador identificado y que se comunica a través de los medios de publicidad masivos como periódicos, revista, televisión, radio, correo, vehículos de transporte y anuncios exteriores. Puesto que el canal del mensaje de la publicidad no es personal dicho mensaje no se puede adaptar a las necesidades, los deseos, las características y los intereses de cada uno de los receptores y consumidores. debido a esto la publicidad no es tan precisa como lo son otros medios promocionales. puesto que se orienta a grupos masivos mas que a consumidores individuales, debe utilizar atractivos básicos - sexo, prestigio, estima, hambre - para captar la atención de los receptores. en resumen, los mensajes de publicidad no se pueden dirigir a ningún individuo en lo particular. 

· OBJETIVO. El objetivo básico de la publicidad es estimular las ventas ya sea de una manera inmediata o en el futuro. El fin real de la publicidad es el efecto ultimo creado, o sea, modificar las actividades y/o comportamiento del receptor del mensaje, procurando informar a los consumidores, modificar sus gustos y motivarlos para que prefieran los productos o servicios de la empresa. Las metas publicitarias son las siguientes 

1. Exposición. Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto signifique que todo el publico necesariamente los haya visto. 

2. Conocimiento. Lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio, el mensaje. 

3. Actitudes. Medir el impacto de la campaña anunciadora en las actitudes de la gente. 

4. Ventas. El fin concreto de la campaña publicitaria. 

Objetivo De Ventas. Su meta general es estimular las ventas, los publicistas tratan de incrementar las ventas informando y persuadiendo al mercado sobre nuevas aplicaciones de productos ya existente, aumentando con ello el consumo del articulo o de la marca. cuando la meta consiste en introducir un producto nuevo, la publicidad consiste en el medio mas rápido para informar a un gran mercado de que existe un articulo nuevo o mejorado.

· Objetivo que ayuda a la fuerza de ventas. la publicidad sirva para apoyar la actividad del personal de ventas o para descubrir clientes potenciales, este tipo de publicidad esta encaminado a buscar prospectos y pide que el receptor del mensaje entre en contacto con el comerciante para obtener información adicional. 

· Objetivo relacionado con la competencia. cierta índole de publicidad se encausa a combatir los efectos de los competidores. 

· Objetivo para desarrollar la imagen. este tipo de publicidad se dirigen a los consumidores o a los intermediarios, dentro de su propio campo. 

b. Clasificación 

· Propaganda. es publicidad que se realiza en medios masivos de comunicación para difundir ideas políticas y religiosas. 

· Publicidad de acuerdo a quien la patrocina 

A. Publicidad por fabricantes 

B. Publicidad por intermediarios 

C. Publicidad por organizaciones no comerciales o no lucrativas. 

· Publicidad de acuerdo a la forma de pago 

A. Publicidad individual patrocinada por un individuo o una organización que actúa en lo individual 

B. Publicidad en cooperativa 

· Publicidad de cooperativa horizontal. el costo es compartido por los empresarios a diferentes niveles dentro del canal de distribución. 

· Publicidad en cooperativa vertical. Un grupo de empresarios comparte el gasto al mismo nivel dentro del canal de distribución, por lo tanto, los fabricantes y mayoristas, comparten los gastos de la publicidad echa para minoristas O Fabricantes Y Los Minoristas Comparte Los Costos De La Publicidad Para Los Consumidores. 

* Publicidad de acuerdo al tipo y propósito del mensaje.
A) Publicidad para estimular la demanda
· Publicidad para la demanda primaria. Se promueve la demanda para una clase general de productos y se estimula la aceptación de una idea o un concepto revolucionario acerca de un producto. este tipo de publicidad se utiliza principalmente en la introducción de productos al mercado 

· Publicidad para la demanda selectiva. se promueve la demanda de una marca 

B) Publicidad del propósito del mensaje
· Publicidad de acción directa. Tiene el propósito de generar una conducta inmediata o una acción en el mercado. 

· Publicidad de acción indirecta. Esta encaminada a obtener el reconocimiento de un producto a desarrollar actitudes favorables como prerequisito para la acción de compra. 

C) Publicidad de enfoque del mensaje.
· Publicidad en el producto, su propósito es informar acerca del producto. 

· Publicidad institucional, crea una imagen favorable del anunciante. 

· Publicidad de patronazgo. El vendedor trata de atraer clientes, apelando a motivos de compra de tipo patronal, mas que motivos de compra de un producto. 

· Publicidad de relaciones publicas. Se usa para crear una imagen favorable de la empresa entre empleados accionistas o publico en general. 

D) Publicidad de servicio publico. Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de la comunidad o el publico en general.

* Publicidad de acuerdo al receptor
A) Publicidad a consumidores.
· Publicidad nacional respaldada por fabricantes 

· Publicidad local, es patrocinada por los minoristas y dirigida a los consumidores. 

B) Publicidad a fabricantes
C) Publicidad a organizaciones comerciales, cuyo fin es promover algún producto o productos a los revendedores, mas que al consumidor periódico.

D) Publicidad profesional. Esta dirigida a todos los grupos profesionales que pueden estar en condiciones de usar, recomendar, prescribir o especificar un producto en particular.

· Publicidad Social. La llamada publicidad social tiene como objetivo primordial tratar de contrarrestar un poco los efectos de publicidad comercial; para esto orienta al consumidor para que no haga gastos superfluos y compre solo lo que le hace falta, le da recomendaciones de cuales son las características de los productos o servicios para que se guíe y haga mejores compras. 

· Publicidad Subliminal. El mundo de la publicidad subliminal es cambiante, pues la electrónica mas moderna y el pensamiento, que es mas veloz que la luz, están a su servicio su alcance es insospechado, es invisible de todas las cosas y su gran recurso esta en la venta del sexo.; son mensajes que se captan pero no se descubren. 

c. Marco legal 

La regulación de las actividades de promoción esta autorizada internacionalmente por la federal trade commission act. Y la modificación de wheeler lea tiene mayor influencia al regular el contenido de los mensajes de promación en el comercio interestatal.

La fed.t.c.act. determina si un acto es de competencia desleal o engañosa y por lo tanto viola la ley, prohibe especialmete la publicidad falsa, engañosa, desorientadora en comestibles, drogas, cosmeticos e instrumento terapeuticos.

La comisión especifica los productos en que existen abusos de publicidad y salud publica.

Regulaciones de roganizaciones privadas:
Varios tipos de organizaciones privadas también ejercen un considerable control sobre las prácticas comerciales de promación.

Muchas revistas, periodicos y emisoras de radio y t.v. normalmente rehusan aceptar anuncios que ellos crean falsos engañosos o de mal gusto en general.

Algunas asociaciones comerciales han establecido un código etico que incluye puntos referentes a los equipos de venta y actividades de publicidad.

2. Publicidad no pagada 

Pendiente




Relaciones públicas

3. Relaciones públicas 

a. Concepto y objetivos 

Es la comunicación diseñada para corregir impresiones erroneas, mantener la voluntad de los pubñicos de la organización y explicar las metas y propósitos de la organización.

OBJETIVO:
Es tratar de crear o enaltecer una imagen positiva para la organización.

b. Clasificación 

Pendiente



Ventas

4. Ventas 

a. Concepto y objetivos 

Pendiente

b. Marco legal 

5. Promoción de ventas 

a. Concepto y objetivos 

Pendiente

b. Marco legal 

Pendiente

c. Tácticas 

Pendiente



XIII. CAMPAÑA PROMOCIONAL (COMPLEMENTARIO) 
Objetivos

1. Objetivos 

Pendiente




Agencias

2. Agencias 

La organización que prevalece regularmente en una agencia de publicidad es la siguiente:

1. Departamento de relaciones al clientes. Este departamento esta manejado normalmente por una persona o varias denominadas ejecutivos de cuenta, que son el contacto entre el cliente o anunciante con la agencia de publicidad. su función es convencer al cliente. 

2. Departamento de redacción de textos. Aquí se crean palabras escritas o habladas que se incluirán dentro de determinada campaña de publicidad; este departamento lo conforman escritores que se encargan de la traducción de texto, encabezados e ideas para los diferentes anuncios. 

3. Departamento de arte y diseño. El diseño de los anuncios es realizado en este departamento, donde los diseñadores en unión con los redactores de textos y los ejecutivos de cuenta preparan el trabajo con un arte y diseño adecuados. Investigación. Las encuestas publicitarias, 

4. Departamento de la investigación preliminar, la planeación del estudio, los estudios de motivación, son algunas de las investigaciones que las personas de este departamento deben realizar, con el objeto de proporcionar hechos sobre los cuales puedan realizarse la publicidad. 

5. Departamento de medios. Este departamento en general forma parte de agencias grandes, donde existe un departamento especializado para cada uno de los medios de comunicación. El objetivo es recomendar y asesorar sobre la cadena de estaciones o las estaciones que deben de utilizarse por ser las mas adecuadas. 

6. Departamento de mercadería. En este departamento se aconseja a los clientes sobre las operaciones de mercado, ejemplo canales de distribución, políticas de precios etc. 

7. Departamento de producción. Se da mayor atención a los detalles mecánicos que se utiliza en la realización de la publicidad, como son la revisión de grabados que se usan en la impresión y la reunión de toda la publicidad pagada que se haya distribuido. 

8. Consejo de planeación. Este consejo se encarga de la revisión de la estrategia de publicidad que en general utiliza la agencia, así como la aprobación de todos los planes de la misma. 

La mayoría del personal de estas agencias se clasifica en cinco grandes categorías.
· Investigación, compila información sobre la campaña de publicidad de los clientes 

· Creación. Sugiere métodos nuevos para la publicidad y es el responsable de diseñar los anuncios empleados. 

· Producción, debe traducir estas ideas en los mensajes propiamente dichos. 

· Personal de los medios de comunicación, selecciona los que se utilizaran para difundir los anuncios, compara las características de los diversos auditorios de los medios con los del mercado meta. 

· Ejecutivos de cuenta, sirven de enlace entre la agencia y los clientes anunciantes. este ejecutivo mantiene abiertas las líneas de comunicación entre el patrocinador y la agencia, y además coordina la investigación. 




Medios publicitarios

3. Medios 

Aunque el mensaje es el corazón de una comunicación publicitaria, no tendrá eficacia alguna si no se presenta realmente en el mercado. por ende, es preciso seleccionar el canal del mensaje apropiado para comunicarlo. la ubicación apropiada un anuncio es tan importante para lograr una comunicación eficiente, como el mensaje mismo.

· Periódicos. Comprenden el segmento de mercado mas grande en lo que respecta a datos de publicidad (29%) ventajas. este medio ofrece una cobertura muy extensa del mercado a nivel local, porque casi todos los hogares compran un periódicos, estos son medios flexibles para comunicar mensajes de publicidad, ya que los anuncios se insertan con apenas unos cuantos días de anticipación, y la redacción del texto pueden ser grandes o breves, como desee. La calidad de producción es aceptable, y el costo por contacto relativamente bajo. Desventajas. la circulación de casi toso es de nivel local, y no tienen un alcance nacional o regional amplio en los mercados. La calidad de reproducción es deficiente en comparación a las revistas y esto hace que los anunciantes eviten publicar en los periódicos anuncios que requieren detalles intrincados o una reproducción intachable. 

· Revistas. Suele tener un impacto visual poderoso debido a la buena calidad de reproducción y a que la mayoría de las revistas de circulación nacional ofrecen también espacio publicitario regional. ventajas. tienen mercados bien definidos y perfectamente identificables, lo que hace posible compaginar de un modo ideal el publico general de la revista, se conservan durante propietarios. Las revistas se leen con mayor calma que otros medios impresos, de manera que es mas probablemente que se entienda con mayor claridad. desventajas la publicidad en revistas es costosa en comparación con los periódicos y no se publica con tanta frecuencia. 

· Televisión. Es el medio de comunicación masiva mas rápido desarrollo. llega virtualmente a toso los consumidores meta ya que existen pocos hogares que carezcan de un aparato de televisión. Si se elige el tiempo, el programa y la estación apropiados, el anunciante alcanza al auditorio meta de un modo casi completo. La televisión ofrece también una flexibilidad geográfica notable, porque los especialistas en mercadotecnia están en posición de elegir entre publicidad nacional o local. Ventajas. La televisión logra comunicar un mensaje tanto de la vista como el oído, de donde, su impacto es impresionante Desventajas. En su costo, un comercial de 30 segundos durante la serie mundial de béisbol de 1978, costo 75,000. el mensaje por televisión no es permanente y si, los miembros del mercado no están viendo la televisión precisamente cuando el mensaje se difunde, se pierde para siempre. 

· Radio. Presta servicios a los mercados locales y ofrece una cobertura local amplia para todos los anunciantes y, además, es muy selectiva. Ventajas la radio constituye un medio publicitario relativamente barato. Es un medio bastante flexible, en el sentido en que los anuncios se pueden entregar muy cerca de la fecha o la hora de vencimiento. Desventajas. al igual que los mensajes de televisión, los de radio solo duran minutos y, puesto que solo atraen el sentido el oído, los que requieren del efecto visual no se pueden comunicar por radio. 

· Correspondencia. Es el medio masivo mas personal e individualizado de todos. también es el mas selectivo, ya que cada contacto se hace en forma individual o en un grupo que comparten un enlace común. Ventajas Tienen una cantidad mínima de circulación desperdiciada, la mayor parte de las personas a la que llega pertenecer al mercado meta. El texto suele ser flexible y cada carta se puede conformar para satisfacer necesidades especificas del mercado y la duración del mensaje no esta restringida, 

· Publicidad Exterior. comprende grandes carteleras y otros letreros y presentaciones como medios de publicidad. La mayoría de dichas carteleras son de propiedad particular y se alquilan a los anunciantes durante cierto tiempo. Son mas eficientes cuando incluyen movimiento. Desventajas. a menos que el producto se utilice profusamente, se registra una circulación desperdiciada importante en este tipo de publicidad. aunque las campañas locales pueden ser económicamente factibles, la cobertura nacional por este medio es extremadamente costosa. 

· Cine. el cine y la televisión son medios muy similares, solo difieren en el tamaño de la pantalla. tienen las mismas técnicas para atraer la atención del espectador (imagen, acción, color, sonido etc.) 

· Revistas al consumidor. su distribución se hace a través de puestos de periódico y o tiendas y por su contenido pueden encontrarse subdivididas en distintos géneros como son; automovilísticas, ejecutivas, cocina, deportivas, femeninas, masculinas, musicales, políticas, turísticas, información y entretenimiento, etc. 

· Revistas especializadas. son aquellas cuyo contenido es muy especifico acerca de un tema; por ejemplo aviación, comercio exterior, celulosa y papel, agropecuaria y su distribución en la mayoría de los casos se efectúa por medio de suscripciones. 

Criterios para la selección de medios de publicidad. La decisión concerniente a la elección del medio es crucial, aunque pudiera creerse que la mayor atención puede prestarse al desarrollo del mensaje, es oportuno indicar que la ubicación inadecuada de la publicidad suele destruir el efecto total. el mensaje puede extrañar procesos mas creativos, pero la selección de los medios es el acto crucial de compaginar las necesidades y los objetivos del anunciante por las características del auditorio . Puesto que se dedican aproximadamente dos tercios de todos los presupuestos de publicidad para situar el mensaje en los medios correspondientes, los factores siguientes tienen una importancia extrema para la selección correcta.

· Los objetivos del programa de publicidad 

· Las características del medio que se está considerando 

· Las características del público de dicho medio 

· Los requisitos para comunicar en forma adecuada el mensaje 

· El costo del medio. 

El medio elegido debe ser también capaz de comunicar el mensaje que desea transmitir el fabricante o el comerciante. Algunos medios no son apropiados para hacer demostraciones, dar explicaciones verbales o comunicar mensajes complejos - lo que debe ser una consideración importante al seleccionar el medio.




Presupuestación

4. Presupuestación 

El presupuesto publicitario de una empresa contiene la afectación de los fondos a ella destinados, generalmente para todo un ejercicio. El objetivo primordial de la publicidad es el generar ventas, como ya se vio antes.

Existen diferentes métodos para determinar un presupuesto publicitario; los mas importantes son:

· Porcentaje de ventas. 

Con este método, el presupuesto del siguiente año se calcula aplicando un porcentaje de las ventas del año anterior, o las ventas anticipadas que se calculan mediante un pronostico de ventas o combinación de ambos.

· La cifra del porcentaje se determina. 

· Usando un porcentaje tradicional 

· Usando Un porcentaje de industria 

· Por medio de una fórmula 

· Mediante la aplicación de un criterio gerencia. 

La desventaja de este método es que viola un principio básico de mercadotecnia. la publicidad tiene por objeto estimular las ventas. Al poner en practica este sistema. cuando las ventas pierden terreno, también lo hacen los gastos publicitarios. por el contrario, es conveniente estimular las ventas aumentando el presupuesto.

· Paridad competitiva. 

Es el promedio entre los costos de publicidad y las ventas para determinar la cantidad que se gastara en publicidad, o sea se asigna una cantidad igual a la que invierten sus competidores.

· Asignación total o totalidad de fondos disponibles. 

Con este método el producto asigna todos los fondos disponibles para la publicidad, es decir, la totalidad de fondos disponibles en relación a las ganancias. Esto puede considerarse como desventaja; las ganancias tienen poca relación con la publicidad porque esta es solo una función de los costos totales de la empresa.

· Método de tareas. 

En este método se deben precisar las metas que se desean alcanzar para poder determinar el presupuesto; luego se decide la inversión que conviene hacer en este aspecto para lograr sus objetivos.




Control y evaluación

5. Control y evaluación 

Campaña publicitaria es un conjunto de mensajes publicitarios expresados en las formas adecuadas como una unidad de objetos que se desarrollan dentro de un tiempo prefijado.

1. Identificar y analizar el grupo meta de la publicidad.
Se determina a quienes se dirige la publicidad, para conocer la ubicación la distribución geográfica, la distribución por edades, sexo e ingresos de estas personas, así como la frecuencia de compras y el uso posible del producto además de la competencia; de esta manera se conocen la características mas importantes que son las bases sobre la cual se desarrollan la campaña.

2. Determinar los objetivos de la campaña.
Estos deben ser bien definidos como claros, alcanzables y medibles. por ello se debe de especificar una fecha para comprobar si la campaña publicitaria tiene la dirección y el sentido de lo que desea obtener o si se esta alcanzando la meta previamente fijada estos objetivos se pueden expresar en términos de ventas o de comunicación esto es la campaña busca sobre todo incrementar las ventas o aumenta r el conocimiento del consumidor sobre el producto, la empresa, etc.

3. Fijar el presupuesto.
Es una actividad importante ya que se debe de determinar de cuanto dinero se dispone o cuanto se requiere para el programa publicitario. además influye en las decisiones inherentes a esto como serian los medios en tiempo, la frecuencia, etc.

4. Especificar el enfoque o tema
Un instrumento de gran ayuda para determinar el tema es una investigación por medio de encuesta motivante que estimulen al consumidor y así obtener información acerca del producto, del mercado, de los clientes y de los objetivos para definir los atractivos mas importantes para el consumidor y formar la idea central o tema central que se manejara durante toda la campaña publicitaria de esta manera se obtiene el impacto deseado aunado a los mejores resultados. La campaña publicitaria a través de los medios, debe comunicar información importante para los consumidores y considerar como efectiva la publicidad realizada. A este punto se le podía llamar en general slogan.

5. Elegir los medios
Para esto se debe tomar en cuenta el área o mercado que se piensa abarcar. La gente a influir, así como el efectivo disponible.

Para decidir los medios que se deben utilizar, se toma en cuenta la finalidad de la campaña, esto es la características, ventajas y desventajas de cada medio que tiene mucho que ver con el producto que se va a promover mediante la publicidad así como los fondos para cada medio. existen tipos generales como son. radio, televisión, periódicos, revistas, correo, exhibiciones exteriores , vehículos de transporte que son especificas o especializadas.

6. Elaborar la programación
Ya seleccionados los medios, se realiza un plan detallado donde debe considerar. 

El costo del medio
Los problemas de como. 

· Tamaño del anuncio 

· Frecuencia con que se difundirá el anuncio 

La importancia de utilizar tal o cual medio con base en. 

· El objetivo del programa 

· La asignación 

· La naturaleza del medio 

· Las características de los lectores 

· La clase de producto que se van anunciar 

· El grado de aceptación del mismo 

· Los competidores 

· La duración planeada de la campaña. 

Y como ultimo punto la calendarización de la publicidad que incluye la selección de los mese, semanas, días o temporadas del año. En este punto deben de analizarse los diferentes medios ya que las características, ventajas y desventajas de estos produce variaciones en su utilización.




XIV. ADMINISTRACIÓN DE VENTAS (ESENCIAL)
Importancia de la venta

1. Importancia de la venta 

El trabajo de ventas es subestimado por mucha gente, pero es una labor sumamente importante ya que, simplemente, es el medio por el cual la empresa va a canalizar una gran parte de sus ingresos convirtiéndose así, a su vez, en un valioso motor de la producción y la economía del país.

Etimológicamente la palabra vendedor deriva de vender la cual proviene de la palabra compuesta del latín vendo (venir) y daré (dar), o en otras palabras ven y dame. Se puede definir, entonces, como la persona que efectúa la acción de vender algo, es decir, ofrecer y traspasar la propiedad de un bien o la prestación de un servicio a cambio de un precio establecido. Por esta circunstancia, el trabajo de ventas es una labor muy difícil y exige a personas que realmente tengan características y habilidades especiales, sobre todo preparación y experiencia. Autoridades en economía advierten que no sería mala idea crear un plan de estudios en la especialidad de técnicos de ventas.

La consecuencia o culminación de un producto (bien o servicio) es la venta del mismo, obviamente que el elemento humano es el “presentador” de dicho producto, desafortunadamente en algunos momentos la imagen del vendedor se torna negativa por prejuicios de clientes, vendedores deshonestos, apatía por el trabajo y en general por situaciones directas y circunstanciales. A pesar de esto la venta es un eslabón primordial en la cadena económica de cualquier país, es por eso que su importancia va más allá de la simple acción de ofrecer un bien o servicio en un aparador o en la puerta del cliente.

Los vendedores y canales de distribución para impartir información, y de hecho, obtener órdenes de clientes específicos, o asegurarse de que los clientes existentes estén satisfechos con la compañía son conocidos como la fuerza de venta; es uno de los recursos más valiosos de la empresa.

· Administración de ventas 

El primer paso que se debe seguir en la organización de la fuerza ventas es planear cuáles serán los objetivos, las condiciones, las políticas y los controles. La planificación puede ser a largo y corto plazo, el resultado puede verse afectado por factores como nuevos competidores, problemas monetarios, escasez de mano de obra, fenómenos naturales, etc.

Las proyecciones y planes pueden responder a enfoques muy conservadores o ambiciosos, a los directores de ventas y de su experiencia. La determinación de las políticas tiene por finalidad establecer los lineamientos que el vendedor debe seguir en el desarrollo de su actividad.




Perfil del vendedor

2. Perfil del vendedor 

La capacidad del vendedor es determinante para el éxito en la venta, es por eso que debe de cumplir con ciertas cualidades y requisitos, con ello logrará una excelencia en su trabajo. El resultado final estará presente en la fuerza de ventas, en su efectividad real.

Ser un buen vendedor implica desarrollar al máximo esas cualidades y requisitos, entre los que se encuentran.

· Seguridad. Ser un persona decidida, que confíe en si misma y en sus habilidades; un buen vendedor debe de estar convencido de la calidad de su trabajo y sobre todo de que cuenta con los instrumentos materiales y psicológicos necesarios para tener éxito en sus ventas. 

· Simpatía. Tener la habilidad de agradar a los demás. 

· Empatía. Sentir una situación ajena como suya, es decir ponerse en el lugar de otros. 

· Facilidad de palabra. Que sepa como decir las cosas. 

· Responsabilidad. El ser cumplido en todos los sentidos es un requisito fundamental en todo tipo de trabajo. 

· Disciplina. Se puede decir que el trabajo de ventas exige mayor organización en comparación con otros, ya que de ninguna manera es un trabajo rutinario. 

· Cortesía. Observar siempre buenos modales. 

El buen desempeño y aprovechamiento del tiempo contribuye a capacitar al vendedor para puestos mas importantes, tales como gerente de ventas. Sin embargo, existen vendedores que rechazan un ascenso para no perder a sus clientes y a los ingresos que obtienen, que en algunos casos son bastante grandes. Independientemente de esta situación debe considerarse que un buen vendedor no será un buen gerente sin un correcto entrenamiento y preparación para dichos cargos.

Cuando se presentan asignaciones de cargos gerenciales de ventas prematuros, el nuevo gerente enfrentara eventualidades tales como falta de experiencia para delegar responsabilidades, fuertes presiones por la alta responsabilidad e incluso trastornos personales, todo esto origina bajos rendimientos en el gerente aun cuando era un excelente vendedor.

Lo anterior nos hace reflexionar de que un buen vendedor debe tomar enserio su trabajo y procurar una continua preparación. Debe ser un analista de las cosas que pasan a su alrededor por lo que deberá conceder parte de su tiempo y, por lo general en sus horas libres, a informarse y estudiar aspectos económicos, sociales, psicológicos, técnicos y culturales del medio en el que se desenvuelve.

La correcta integración y depuración de las cualidades, así como de su administración en el futuro vendedor dan por resultado recursos humanos altamente capacitados en el ámbito de las ventas, no obstante el perfil del aspirante a vendedor deben ser bien definido y compatible para alcanzar la excelencia.




Estructuración de la fuerza de ventas

3. Estructuración de la fuerza de ventas 

La estructuración de la fuerza de ventas depende, principalmente, de la filosofía, características y necesidades de la empresa. Influyen de manera importante la cantidad y variedad de productos que se venden, la extensión geográfica donde se ofrecen y los clientes a los que se dirigen. Otros factores que intervienen son:

· los recursos monetarios de que dispone la empresa. 

· las características del articulo que se maneja. 

· la experiencia y preparación de los ejecutivos. 

· las características del mercado. 

En base a lo anterior se desprenden 4 modelos para la estructuración de la fuerza de ventas.

1. Por territorio o zonas. El vendedor dispone de un territorio o zona exclusiva donde representa a la empresa y es fácil de implementar. Las ventajas son. una definición precisa de las obligaciones dado que el vendedor es el único responsable en ese territorio; origina un servicio mas personalizado y directo a los clientes, lo que motiva al vendedor a ser mas creativo; ahorro en los gastos inherentes de traslado por parte del vendedor y un control general mas simple. Esta opción es muy usada en México. Debe notarse que la funcionalidad de este método se compromete cuando la variedad de productos y clientes crece, para corregir esto suele dividirse la zona territorial en distritos y a su vez en subregiones de ventas, pero debe observarse que las zonas sean fáciles de administrar y que su potencial de ventas pueda calcularse. El tamaño de las zonas se delimita igualando el potencial de ventas, para de esta manera brindar a los vendedores las mismas oportunidades y además equilibrando las cargas de trabajo para que el vendedor proporcione la máxima atención a su zona. 

2. Organización por productos. Esta se basa en la línea de productos que maneja la empresa. Los vendedores serán capacitados en determinados productos atendiendo al criterio de que si estos son complicados (técnicamente), si los productos fabricados no tienen ninguna relación entre si y que el catalogo sea bastante grande (cientos de productos). Lo anterior no significa que por la basta variedad sea necesario especializar al vendedor en una determinada línea de productos si estos son requeridos por los mismos clientes. 

3. Organización por clientes. Las características y variedad de la clientela causaron esta organización, de la cual existen las siguientes categorías. por tipo de industria, por magnitud, por canal de distribución y por empresa (prestigio). Una ventaja en este tipo de organización es el contacto personal que se tiene por parte del vendedor para con el cliente, lo que hace que se entere de sus necesidades especificas. 

4. Organización por combinación. Esta abarca las características mas representativas de las anteriores, o en otra palabras cuando se trata de una empresa con una gran variedad de productos, con una amplia cartera de clientes dentro de un basto territorio geográfico. 

La efectividad de los cuatro métodos anteriores disminuye si se mantienen estáticas, se vuelven obsoletas con el paso del tiempo si no se realizan análisis y ajustes periódicos en su funcionalidad.




Etapas del proceso de ventas

4. Etapas del proceso de ventas 

Actividades de posventa. El éxito final de una venta radica en vender repetidamente, un cliente satisfecho proporcionara datos sobre nuevos clientes potenciales. Los servicios de posventa pueden fomentar la buena imagen ante el cliente después de su decisión ya que, de acuerdo a la llamada disonancia cognoscitiva, después que una persona ha tomado una decisión le invadirá una ansiedad debido La acción de vender implica ciertos pasos que dependerán del cliente y el vendedor mismo, la aplicación de un orden lógico es imprescindible en este contexto. El proceso consta de las siguientes etapas.

1. Actividades de preventa. Se debe tener la certeza de que la persona de ventas este preparada, es decir, que este relacionada con el producto, el mercado y las técnicas de ventas. Además esta persona debe conocer la motivación y el comportamiento del segmento del mercado al cual desea vender; debe estar informada sobre la naturaleza de la competencia, las condiciones de los negocios y las que prevalecen en su territorio. 

2. Localización de clientes potenciales. El vendedor diseñara un perfil de cliente; para esto se ayudara a través de la consulta de los registros delos clientes pasados y actuales para obtener una lista de personas o empresas que son clientes potenciales. Otros medios para obtener una lista de prospectos son: 

· los gerentes de ventas en forma usual les preparan una lista. 

· los clientes actuales pueden sugerir nuevas pistas. 

· los usuarios actuales pueden desear modelos mas recientes o diferentes de la competencia 

· el vendedor puede elaborar una lista de usuarios de productos de la competencia. 

5. Preacercamiento a los candidatos individuales. El vendedor, antes de visitar a los clientes potenciales, deberá aprender todo lo que pueda sobre las personas o empresas a las cuales espera vender. Asimismo puede conocer que productos o marcas utilizan actualmente y las reacciones hacia ellos. El vendedor debe tratar de averiguar los hábitos personales, los gustos y las cosas que disgusten al cliente potencial y por ultimo debe crear presentaciones satisfactorias para sus clientes. 

Presentación de ventas. Esta se divide en tres subetapas.

a. atraer la atención. El contacto personal con el cliente refuerza los lazos con entre vendedor y cliente, si existió alguna recomendación por parte de algún tercero debe mencionarse quien lo envía, debe ofrecer planes atractivos tales como el ahorro en la inversión y un aumento de volumen en la ganancia, si se cuenta con un producto nuevo debe mostrarlo directamente al cliente potencial. 

b. mantener el interés y despertar el deseo. Para interesar al cliente debe existir una platica de venta, esta mas una demostración del producto en directo, venderán al producto por si solo, es recomendable elaborar la platica de antemano ya que es mas eficaz. 

c. contestar las objeciones y cerrar la venta. Como parte importante de un presentación del vendedor debe tratar, periódicamente, de hacer un cierre de venta de prueba para probar la voluntad de compra del cliente. El vendedor podrá comprobar que tan cerca esta de cerrar la venta. 

El vendedor tendrá que enfrentarse ante objeciones psicológicas y lógicas que le formulará el cliente, es por esto que debe conocer bien su producto, sus ventajas y desventajas, para de esta manera responder a las manifestaciones por parte del cliente.

9. Ya que el sabe que la alternativa escogida tiene algunas características desagradables así como también ventajas. Para contrarrestar esta ansiedad el vendedor debe asegurar al cliente que tomo la decisión correcta, le proporcionara un resumen con los beneficios del producto, las ventajas contra los productos no escogidos y la satisfacción que se tendrá con el uso del mismo. 

Todo este proceso es complementado con la habilidad del vendedor para cerrar el trato de la forma mas satisfactoria para el cliente, puede ofrecer crédito, algún descuento, apoyo técnico ante eventualidades especiales. Además el vendedor debe contar con un buen equipo de demostración, respaldo por parte de la administración, control de pedidos, análisis de los competidores, estadísticas personales, etc.

Es importante recalcar que lo anterior será real solo si el vendedor es puntual y amable, tiene buena presentación, buscar una relación amistosa, entablar una platica interesante y en general tratar de hacer sentir en confianza al cliente para lograr una venta provechosa para ambas partes.




Dirección y supervisión de ventas

5. Dirección y supervisión de ventas 

Otra responsabilidad que tiene la dirección en el funcionamiento del equipo de venta es tener la supervisión adecuada de los vendedores, esta actitud puede servir como método de formación y como un sistema de aseguramiento de políticas y practicas de la compañía, uno de los valores de la supervisión es que brinda un canal doble de comunicación entre la dirección y el equipo de ventas.

La labor de supervisión puede hacerse de manera directa (en la calle), mediante jefes de venta, ya sean sucursales o una central. Otros métodos es mediante la presentación de informes, reuniones de ventas o incluso asignando un numero de ventas mínimo para un periodo de tiempo determinado.




Evaluación de la fuerza de ventas

6. Evaluación de la fuerza de ventas 

Para conocer el rendimiento, comportamiento y desempeño de sus vendedores, el director de ventas conseguirá informes periódicos de su comportamiento, realizara observaciones personales y atenderá las cartas, quejas de los clientes y conversaciones con otros vendedores.

La evaluación de vendedores en términos generales tiene cuatro propósitos principales.

· medir su funcionamiento 

· compararlo con el estándar 

· corregir las desviaciones 

· aumentar la productividad 

Los pasos que se usan para la evaluación son.

1. Comparación entre vendedores. La comparación se realiza con la finalidad de conocer las utilidades con que contribuye el vendedor, si existen diferencias entonces deberán reconocerse las condiciones de venta que tienen los vendedores dentro de su mercado. 

2. Comparación de ventas pasadas con actuales. Para tener un historial de un vendedor es necesario realizar estas comparaciones, se obtendrá también la trayectoria del vendedor dentro de la empresa. 

3. Comparaciones de las ventas potenciales de la zona. Se examinara la actuación del vendedor comparándola con la actuación que se esperaba en su zona. Se observaran, entonces, los pro y contras que tuvo para saber si llego a la meta esperada. 

4. Apreciación cualitativa de los vendedores. La empresa seleccionara los factores cualitativos mas adecuados que se puede tomar en cuenta para evaluar a los vendedores, tomando en cuenta la gran variedad que existe de ellos , como los conocimientos que tiene el vendedor de los productos, de los clientes, la competencia y de la zona que maneja. 

5. Entrevistas. Con estas el director conocerá las causas de una disminución en al efectividad del grupo de vendedores o de cada uno. 

Cuando se realizan entrevistas, es recomendable programarlas trimestralmente, que sean en la oficina del director y que se tenga el informe previo por parte del supervisor, al final se comparan los resultados del director y supervisor, con esto se aclaran las contradicciones y se instruye al supervisor para realizar los cambios y recomendaciones necesarias.

Dentro de los reportes que entrega el supervisor, estos deben contener información sobre:

· número de visitas. 

· volúmen de ventas logrado. 

· puntualidad. 

Y los que considere necesarios y de utilidad para establecer parámetros de actuación y rendimiento.
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7. Estrategias para la fuerza de ventas 

Conocer a la competencia es fundamental para crear una estrategia efectiva. Saber de que empresa se trata y que bienes y servicios ofrece ayudara a determinar cuales de los productos propios pueden enfrentar a los de la competencia, tomando también en cuenta la oferta total final.

La obtención de material (literatura) de los productos de la competencia conlleva a la propuesta de la estrategia a seguir, que generalmente implica.

· permitir al cliente verificar la información. 

· gráficos y material impreso de apoyo. 

· sobresaltar las cualidades exclusivas del producto. 

· preparar con anticipación preguntas que pudieren surgir en una presentación del producto. 

· tener un catalogo amplio de productos. 

El uso racional de estos punto permite elaborar estrategias bien cimentadas, con lo cual fortalece, en gran medida, a la fuerza de ventas.




XV. MERCADOTECNIA NO LUCRATIVA (COMPLEMENTARIO)
Desarrollo de este tema

1. Naturaleza e importancia 

Pendiente
2. Características 

Pendiente

3. Propaganda 

Pendiente
4. Alcances y limitaciones 

Pendiente




XVI. MERCADOTECNIA INTERNACIONAL (COMPLEMENTARIO)
Naturaleza e importancia

1. Naturaleza e importancia 

La expansión de un mercado y sus ganancias es la razón más atractiva que los empresarios pueden tener para iniciar un comercio internacional, pero también hay otras de índole distinta. No existe un solo país que sea totalmente autosuficiente. Debido a las diferencias de los recursos naturales y la existencia de mano de obra, sucede casi siempre que un país es más eficiente en la fabricación de un producto que otro. Así es lógico que una nación que elabora un producto con mayor eficiencia se concentre en él y venda sus excedentes a otros países. El ingreso proviene de tales ventas se puede utilizar después para adquirir otros productos en países distintos. Este patrón de intercambio se denomina el principio de la ventaja comparativa. Este principio no se puede aplicar en todo tiempo. Hay demasiados factores externos que evitan que se haga una distribución ideal de los productos en toda la tierra, de tal manera que se satisfaga la demanda mundial.




Características

2. Características 

Cualquier organización que comercializa sus productos entre consumidores de otros países, dispone de varias estrategias entre las que puede elegir. Sus principales alternativas son:

· EXPORTACIONES. La elaboración es nacional con el objeto de exportar los artículos a un mercado extranjero en particular. 

· LICENCIAS. La empresa extranjera (el concesionario) produce y comercializa el artículo dentro de su propio país y paga a la empresa (el dueño de la patente) una regalía. 

· COINVERSIONES. Si una compañía desea ingresar al mercado extranjero, puede hacerlo mediante una coinversión con una compañía extranjera. 

· FABRICACIÓN EXTRANJERA. Es otro método de participar en el comercio internacional, hay muchas empresas que no desean conservar la imagen de compañía extranjera y la producción doméstica les ayuda a disiparlas un poco. 

· CORPORACIONES MULTINACIONALES. Es cuando una compañía maneja instalaciones fabriles de mercadotecnia en cinco países por lo menos. 

Se pueden identificar cuatro etapas en el desarrollo de las operaciones internacionales de una empresa y cada una tiene su propia política empresarial:

· Etapa etnocéntrica (orientación país - hogar) 

· Etapa policéntrica (orientación hacia el país huésped) 

· Etapa regiocéntrica (orientación regional) 

Etapa geocéntrica (orientación hacia el mundo)




Formas de pago

3. Formas de pago 

Pendiente




Alcances y limitaciones

4. Alcances y limitaciones 

Los especialistas del mercado internacional deben estar plenamente conscientes de las influencias no controlables que afectan sus decisiones, y deben dar especial atención a las influencias políticas, legales y culturales.

· MEDIO AMBIENTE POLÍTICO Y LEGAL. 

Las políticas internacionales constituyen una de las variables menos controlables, y los empresarios internacionales deben estar preparados para enfrentarse casi a cualquier situación de emergencia política y particularmente sensibles a las leyes del país en el que operan. Con frecuencia es difícil separar los aspectos económicos de los políticos, y muchos empresarios han descubierto que las condiciones económicas se alteran con la misma rapidez que las políticas en algunas partes del mundo. Los comerciantes deben conocer las leyes de impuestos, fluctuaciones monetarias y expropiación.

· MEDIO AMBIENTE CULTURAL 

Los empresarios que van al exterior con sus productos por primera vez, deben ser sensibles también a las culturas extranjeras y aceptar el hecho de que las diferencias culturales son asombrosas. Se basan en gran parte en tradiciones religiosas, sociales y económicas. El tiempo, las costumbres personales, los contactos de negocios, colores, símbolos y tabúes, son algunas diferencias interculturales y originan las mayores complicaciones en la mercadotecnia. Sus implicaciones son mayores para actividades tales como publicidad, venta personal, nombres de marca y envasado.

· LAS VARIABLES NO CONTROLABLES 

Las variables no controlables que se acaban de mencionar afectan a las variables controlables de la mercadotecnia internacional. El realizar investigaciones de mercadotecnia presenta muchos problemas interculturales, los productos se deben ajustar en las estructuras internacionales, los canales de distribución tienden a ser más largos en los países extranjeros que en los nacionales y la promoción, es uno de los campos más sensibles de la mercadotecnia internacional.

5. Programas de fomento al comercio exterior 

6. Mezcla 




XVII. MERCADOTECNIA INDUSTRIAL (COMPLEMENTARIO)
Naturaleza e importancia

1. Naturaleza e importancia 

Es la comercialización de los bienes, servicios industriales para los usuarios industriales. Los bienes industriales se distinguen de los bienes de consumo por su uso final, los bienes industriales sin los que se distinguen para hacer otros productos o prestar un servicio.




Características

2. Características 

Una amplía variedad de usuario industrial compran una amplia variedad de productos que se dividen en 5 grupos, debido a que las prácticas de MKT, son diferentes para cada grupo:

a. Materia prima. 

b. Materia de fabricación y partes. 

c. Instalaciones. 

d. Equipo accesorio. 

e. Suplemento de operación. 




Alcances y limitaciones

3. Alcances y limitaciones 

· Agricultura, productos forestales y pesca. 

· Minería. 

· Contralista de construcciones. 

· Fabricación. 

· Transporte, comunicación y otros servicios públicos. 

· Comercio al menudeo. 

· Finanzas, seguros y bienes inmuebles. 

· Servicios. 

· Gobierno: federal, estatal y locales. 

