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INTRODUCCION

La mercadotecnia es un arte mas que una ciencia, y la toma de
decisiones apropiadas en este campo depende de la habilidad y del
discernimiento de los individuos a quienes compete tomarlas, por lo que puede
reducirse a un cuerpo de principios organizados. La mayoria de las decisiones
han de tomarse con rapidez, y se basan en la experiencia, aunque en ocasiones
se recopile informacién para facilitarlas.

Los gerentes de mercadotecnia normalmente usan toda la informacion de
que pueden disponer, cuando toman decisiones, para reducir en lo posible la

incertidumbre.

La mercadotecnia puede definirse como aquellas actividades que
relacionan con éxito la organizacién con su ambiente. Sus actividades
principales son: la identificacion de las necesidades no satisfechas, el
desarrollo de productos y servicios para satisfacer esas necesidades, la
asignacion de precios, la distribucién de bienes en el mercado, la comunicacion
de la capacidad que tienen los productos y servicios para satisfacer tales

necesidades.

H

La mercadotecnia es algo que todos los seres humanos hacemos
Todos nos ganamos la vida vendiendo algo”.



1 INVESTIGACION DE MERCADOS

La asociacién norteamericana de mercadotecnia define a la investigacién
de mercados como: “El procedimiento sistematico de recopilar, registrar y
analizar todos los datos relacionados con los problemas en la comercializacidn

de bienes y servicios”.

Esta es una definicion amplia en la que se establece, que cualquier
investigacién incluye estudio de segmentos de mercado, disefio de producto,
relacién de canales de distribucion, publicidad, politica de precios etc.

En esencia el propdsito de la investigacién de mercados es proporcionar
informacién a los gerentes para facilitarles la identificacién de una oportunidad
o de una situacidn problemética a fin de que pueda tomar las mejores
decisiones posibles cuando enfrentes tales situaciones.

1.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

La investigacién de mercados pretende realizar una serie de objetivos
dentro de la empresa y tiene por objeto dar informacién acerca de las
necesidades y preferencias de los consumidores tomando en cuenta factores
socioeconoémicos de los mismos, asi como de los mercados de la empresa.

La investigacion de mercados tiene como objetivo fundamental
proporcionar informacién util para la identificacién y solucién de los diversos
problemas de la empresa.



Los tres objetivos basicos de la investigacidon de mercados son:

A)Objetivo social:

Satisfacer las necesidades del consumidor final, ya sea mediante un bien
Y/o un servicio requerido, es decir, que el producto o servicio esté en
condiciones de cumplir los requerimientos y deseos cuenco sea utilizado.

B)Objetivo econémico:

Determinar el grado de éxito o fracaso que pueda tener una empresa
dentro del mercado real o potencial y asi disenar el sistema adecuado a seguir.

C)Objetivo administrativo:

Ayudar a la empresas en su desarrollo mediante la adecuada planeacién,
organizacién, control de los recursos y elementos de la empresa para que ésta
lleve el producto correcto y en el tiempo oportuno al consumidor final.

1.2 BENEFICIOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

1} La toma de decisiones adecuadas de la investigacidon de la mercadotecnia
lleva consigo un aito grado de incertidumbre; con ia investigacién de
mercados se reduce notablemente esta incertidumbre.

2) Proporcionar la informacion necesaria y real expresada en términos maés
precisos para resolver los problemas suscitados.

3) Ayuda a conocer el mercado potencial con que se cuenta en el caso del
lanzamiento de un nuevo producto.



4) Determina el sistema de ventas mas adecuado.
5) Ayuda a determinar el tipo de producto que debe fabricarse.
6) Determina las caracteristicas del consumidor.

7) Ayuda a determinar las perspectivas de evolucion de la oferta y la demanda

etc.

1.3 RAZONES QUE HACEN NECESARIA LA INVESTIGACION DE
MERCADOS.

A)Conocer al consumidor:

Uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es el consumidor y
el fin de esta actividad es la adaptacidn del plan de mercadotecnia a las
necesidades, costumbres, deseos y motivaciones del consumidor. Para poder
adaptar el plan de mercadotecnia a los consumidores es necesario conocerlos y
para ello se necesita hacer un buen estudio de mercado.

B)Disminuir riesgo:

La tarea global y especifica del estudio de mercado consiste en ser el
vinculo entre la sociedad y el mercado; su objetivo final es dar informacién
necesaria para la definicién de la mejor politica de mercadotecnia posible. La
investigaciéon de mercados predice el futuro mediante un analisis del pasado.

C)informar y analizar la informacion:

La investigacidn de mercados es la creacién de ideas y tampoco
sustituye a la imaginacién; sin embargo proporciona una base real, la controla,
la disciplina y trata de mantenerla por el camino correcto. Es una fuente de
informacién significa recoger hechos e intenta deducir de ellos las



consecuencias futuras probables, a fin de valorar las ventajas e inconvenientes

de esta alternativas de accion.

1.4 LIMITANTES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados se enfrenta a una serie de limitantes que,
de no manejarse apropiadamente, no le permitirdn alcanzar su objetivo. Las

limitantes mas frecuentes son:

A)Desconocimiento y el no comprender bien lo que es la investigacion de

mercados.

B}Su alto costo de aplicacion.

C)La diferencia existente entre la concepcién del estudio y su ejecucién.

D)La falta de personal especializados para su aplicacién.

E)La dificultad de valuar los resultados en pesos y centavos (desembolso sin
obtener beneficios).

I SEGMENTACION DE MERCADOS

2.1 IDENTIFICACION DE SEGMENTOS DEL MERCADO

La interrogante esencial de la investigacién es la forma de identificar
grupos de consumidores relativamente homogéneos con relacién a sus
respuestas a la informaciéon de mercadotecnia, grupos a los que se denomina
segmentos del mercado. La mayor parte de los estudios de segmentacién se
han centrado en los bienes de consumo.

Existen dos enfoques generales por lo que uno puede identificar y medir
los segmentos de mercados:



A) Segmentacion a priori

Este enfoque se segmentacién comienza con grupos establecidos de
consumidores, que difieren en cuanto a su compra de producto. A continuacién
se describen las variables que se utilizan como base para el establecimiento de

los segmentos de mercado.

a) Medidas demogréficas

Los estudios de segmentacidn de mercado de este tipo estén
fundamentados en estudios de muestras grandes en los que se utilizan
formatos estructurados y sin simulacion del objetivo para reunir datos. Esto se
puede obtener por estudios de campo en que se recurre a entrevistas
personales, telefénicas, informes de compras diarias en paneles de

consumidores.
Ventajas: Es util para la identificacion de los medios publicitarios que se
pueden empiear para llegar a los clientes.

Desventajas: No hace distincién perfecta entre los usuarios y los no usuarios 0
entre los usuarios de alto consumo y los de bajo consumo.

b)Mediciones de la tasa de consumo

Este esquema de segmentacién clasifica a los consumidores de un tipo
de producto o una marca dada sobre algunas bases. Una vez que se clasifica a
los usuarios conforme a su consumo o su taza de consumo, se analizan los
diferentes grupos en base a medidas demograficas o psicogréaficas.

Ventajas:

Con una proporcién relativamente pequefia de la poblacién total se explica una
gran parte del consumo total, en muchas categorias de productos. Se trata de
un procedimiento sencillo y directo de facil compresién y uso.

Desventajas:

Este esquema tiene sus limitantes particularmente en la aplicacién de los

resultados a una marca dada.



B)Segmentacion basada en conglomerados

En este otro enfoque no se conocen el numero y tipo de segmentos por
anticipado. Los segmentos se derivan del agrupamiento de los entrevistados
con base en su similitud acerca del conjunto de variables, como las
relacionadas con el modo de vida (psicogréficas), las caracterices que buscan
en el producto vy las actitudes acerca de los productos nuevos y establecidos.

El analisis de conglomerados identifica los distintos grupos (o conglomerados)
de entrevistados de manera tal que los entrevistados del grupo sean parecidos
entre si, aunque distintos a los entrevistados de otros conglomerados. Este
método es aplicado a muestra grandes de datos.

a) Mediciones psicogréficas/ de modo de vida

Se utilizan para clasificar a los consumidores con relacién a actividades,
actitudes, intereses, creencias y opiniones. Es usual que se pida a los
consumidores, para obtener datos psicograficos, que indique hasta que punto
su opinién concuerda o0 no con una serie de enunciados enumerados de forma
aleatoria en el cuestionario, los enunciados se idean a menear de medir
actitudes, opiniones o creencias especificas.

b) Analisis de estructura de beneficios (AEB)

Esta ideado para ayudar a encontrar nuevas oportunidades de producto
en las categorias de productos existentes y para auxiliar en las modificaciones
y la reubicacién del productos. Los estudios AEB por lo general incluyen dos
etapas, la primera consiste en entrevistas profundas con 25 a 50
entrevistados, para tener un banco de datos consistentes en “tareas” o
necesidades, productos utilizados para cada una de éstas, los beneficios que se
buscan al usar los productos y los atributos fisicos de los productos
empleados. Posteriormente se utiliza este banco para formular un estudio a
gran escala con el fin de indagar, para cada tipo de consumidor, el grado el
grado en que se busca cada ventaja y caracteristicas del producto y la medida

en que lo proporciona.

La finalidad de este método es la identificacion de los huecos o
beneficios entre lo que se pretende y lo que se “entrega”.



2.2 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Es la segmentacién basada en las percepciones que los posibles
consumidores tienen de las caracteristicas de los diversos conceptos de nuevos
productos de las marcas ya existentes. Este procedimiento para la prediccién
de la conducta de compra se basa en una teoria, que sostiene que la actitud
hacia una marca entrana una serie de creencias acerca delos atributos de la

marca.

Analisis de combinaciones

Se usa para la identificar las combinacidénes méas convenientes de las
caracteristicas de un nuevo producto o servicio. En estos estudios, a los
entrevistados se les mencionan diversas combinaciones de la nuevas
caracteristicas tomadas en consideracion y se le pide que indiquen la
combinacién que mas prefiere, en primer termino, en segundo y asi
sucesivamente. El analisis utiliza estos datos de preferencias para identificar las
caracteristicas que los entrevistados consideran mas importantes en los
producto o servicios y las mas importantes combinaciones de ellas.



3 INVESTIGACION DE PRODUCTOS

La estrategia mas importante de cualquier compafia es el desarrollo de
una linea de productos que satisfagan las necesidades de cierto grupo de
consumidores; ninguna otra estrategia tiene un efecto mayor en la utilidades de
la empresa a largo plazo. Cada afo se introducen en el mercado miles de
productos nuevo, de modo que casi todos los productos que hay en los

anaqueles actualmente no existian hace diez afnos.

La esencia de cualquier politica de nuevos productos de una empresa es
la identificacion de oportunidades del producto que generaradn, en un plazo
determinado la maxima recuperacidn de los fondos invertidos con relacion .al
riesgo implicito, y que estan en armonia con los recursos. A fin de lograr este
objetivo, la administraciéon debe dar los siguientes pasos:

1.-Elaborar una estrategia total para el producto basada en las necesidades del
mercado, la estructura de la industria y los recursos de la compafiia.

2.-Generar un “flujo” de ideas para el nuevo producto que procedan de fuentes

diversas.

3.-Elaborar los procedimiento de seleccién preliminar del articulo.

4 .-Elaborar los procedimientos se seleccién final.

5.-Elaborar las especificaciones del producto, con respecto a los atributos
optimo del mismo.

6.-Probar el producto.

7.-Someter el articulo a un mercado de prueba.

8.-Comercializar el producto incluyendo en ello la supervisién durante su ciclo
de vida hasta su “terminacién” o descontinuacién.
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3.1 ELABORACION DE LAS ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO.

Es necesario definir el conjunto de atributos de un producto que sea el
éptimo para el o los segmentos del mercado al que deberé atraer.

Es esencial definir, con tanta precisién como sea posible el segmento de
mercado para el cual se disefara el producto, ya que asi las preferencias de
estos consumidores seran mas homogéneas.

La investigacion de mercados realizada entre ellos puede proporcionar al
personal de investigacién y desarrolio datos importantes respecto de lo que
sera un buen disefio del producto. Como minimo, la investigacién de mercados
debe brindar una lista de las caracteristicas a los atributos que deben incluirse
en el producto y de los que no deben ser considerados.

3.2 ATRIBUTOS IMPORTANTES DEL PRODUCTO.

Son tres los métodos principales para determinar la importancia de los
diversos atributos. El primer método es el *“autoinforme”, en el los
entrevistados definen los atributos del producto que son determinantes, es
decir, los que ejercen mas influencia en sus preferencias o sus compras. El
segundo método consiste en que los consumidores evalien a los productos
como “paquetes” de atributos y proporcionen informacién acerca de la
importancia relativa del valor de cambio de cada atributo. El tercer método
consiste en un tablero de presentacién de informacién que muestra en
secuencia la informacion que los consumidores desearian tener antes de
adquirir un producto. '



1]

3.3 PRUEBAS DE PRODUCTO

A)Prueba de colocacion por comparacion por pares.

Comunmente incluye dos variantes del mismo producto que a menudo
difieren entre si de una manera tan sutil que el consumidor no puede
identificarlas con facilidad. En esta pruebas se pide a los consumidores
pertenecientes al mercado objetivo que usen ambos productos y escojan el que

mas les agrade.

El tipo mas simple de esta prueba de comparacién de pares es aquél en
el que se dan a los interrogados el producto de prueba, empacado de manera
que no lo puedan identificar, y se les pide que lo prueben y lo comparen con el
que han venido utilizando, después de lo cual el entrevistador obtiene una
clasificacion de la preferencia y sabe que atributo gustaron o fueron

rechazados de cada producto.

Método de comparacion sin sefialamiento
Este tipo de estudio intenta acercarse mds a lo que seria una
reproduccion de las condiciones del mercado real, sin necesidad de llegar a una
prueba de venta. Este método consiste en dar un par de muestras a los
entrevistados pero no avisarles que posteriormente se les entrevistara.

Pruebas de comparacion escalonada

Aqui los encuestados emplean primero un producto, y el otro lo usan
posteriormente, con la identidad de los producto disfrazada.

BEMOIECA Agronomiy UAN L
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Cotejacion de resuftados de un estudio donde se aplicaron las tres técnicas.

Comparacién Comparacién Comparacién

por pares escalonada sin senalamiento
No noto ninguna diferencia 21 % 22 % 93 %
Noto diferencias 79 % 78 % 7 %
Se percaté ligeramente 62 % 60 % 2%
Se percatd considerablemente 17 % 18 % 5 %

Estos resultados no dejan entrever la posibilidad de que las primeras
técnicas proporcionan una descripcidén exagerada de las diferencias entre los
productos. El método sin sefialamiento subraya la posibilidad de que las
diferencias entre productos, que suelen parecer muy importantes a los gerentes
soOlo sean identificadas por muy pocas personas. Sin embargo, estas pequefias
diferencias pueden volverse bastante reales cuando se dirijan los mensajes
publicitarios al consumidor o se emplee el producto durante algtin tiempo.

3.4 PRUEBA DE COMERCIALIZACION

La prueba de comercializacién es un procedimiento mediante el cual una
compaiiia pretende probar en pequefia escala la viabilidad comercial del plan de
mercadeo de un producto o envase nuevo o modificado. Este tipo de prueba
tiene un doble propdsito, ya que estd disefiado: 1) para lograr una estimacién
razonable de las ventas y de la probable rentabilidad del producto nuevo, y 2)
para auxiliar a los gerentes en la identificacion y correccién de cualquier
problema relacionado con el plan de comercializacién y con el producto, antes
de tomar la decisién de su introduccién en gran escala.
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3.5 CLASIFICACION DEL PRODUCTO

Producto de consumo:

Son aquellos que estan destinados a ser utilizados y adquiridos por los
consumidores, de acuerdo a sus deseos y necesidades, y se pueden utilizar sin
elaboracion industrial adicional, son adquiridos en ultima instancia por el
consumidor y pueden clasificarse en los siguientes subgrupos:

1.-Duraderos y no duraderos.
2.-De conveniencia o habituales.
3.-De eleccion.

4 -Especiales.

5.-No buscados.

Productos Industriales:

Son bienes o servicios utilizados en la produccion de otros articulos es decir, no
se venden a los consumidores finales.

3.6 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

ETAPAS DEL CICLO DE ESTRATEGIAS
VIDA
Etapa de introduccion: Estrategia de alta penetracion

Se lanza el producto nuevo a un precio
elevado con el proposito de recobrar el
beneficio bruto de cada unidad. Al mismo
tiempo, se gastard mucho en promocion
con la finalidad de convencer o atraer al
mercado sobre los beneficios vy
excelencias del producto, no importando
su alto precio

Es el momento en que se lanza el
producto bajo una produccion y programa
de comercializacion. Aquf se dan las
etapas del tamizado de ideas, modelo
piloto y prueba.

Esta etapa se caracteriza por un
aumento lento en las ventas y altos gastos



promocionales. Estos se debe a las
necesidades de:

* Informar a los consumidores potenciales
sobre el producto.

* Estimular la prueba del producto.

* Lograr su distribucion en las tiendas de
menudeo.

Las caracteristicas mas importantes de la
etapa de introduccién son:

* Pocos competidores.

* Ventas a grupos de ingresos elevados.
* Lineas limitadas.

* Distribucidén reducida.

*conservacion de la demanda principal.

14

La promocion facilitara o acelerard la
penetracion del producto al mercado; esta
estrategia se explica con las siguientes
suposiciones:

A) Una gran parte del mercado potencial
no conoce ¢l producto.

B) Los que se enteran de que ya existen y
estan impacientes por comprarle lo
hacen al precio establecido.

C) La firma tendra que hacer frente a una

competencia potencial y necesita crear
la preferencia de marca.

Estrategia de penetracion selectiva.

Radica en lazar el nuevo producto a un
precio elevado y con escasa promocion.
El propésito es recuperar la mayor
cantidad de beneficios por unidad, y por
otra parte, mantener bajos los gastos de la
mercadotecnia; de esta manera se espera
percibir mas utilidades. Esta estrategia se
explica con base en los siguientes puntos:

A)EI] mercado es de proporciones
relativamente limitadas.

B)Casi todo el mercado conoce el
producto.

C)Los que deseen el producto lo pagaran

a
precio alto.

D)Poco peligro de competencia potencial.

1212}



Etapa de introduccion

Estrategia de penetracién ambiciosa

Consiste en lanzar un producto a bajo
precio y con una fuerte promocion,
intentandose una rapida penetracion en el
mercado y por ende mayor participacion
del mismo.

Esta estrategia se explica por las
siguientes circunstancias:

A)E] mercado es grande.

B)El mercado relativamente desconoce
el producto.

C)EI consumidor en general es mas
sensible a los precios.

D)Hay fuerte competencia potencial.

E)Los costos de elaboracién por unidad
disminuyen con la escala de la
produccién y la experiencia de
produccidn acumulada.

Estrategia de baja penetracién

Se lanza el producto a un bajo precio y
con poca promocidn para estimular la
aceptacion rapida en el mercado y al
mismo tiempo mantener bajos los costos
de promocién para percibir una utilidad
mayor. Esta estrategia supone lo
siguiente:

A)E] mercado es grande.

B)EI mercado esta perfectamente enterado
del producto.

C)El mercado es sensible a los precios.
D)Hay poca competencia potencial.



Etapa de crecimiento

En esta etapa el producto es aceptado en
el mercado y se aprecia un aumento en la
curva de las ventas y de los beneficios,
caracterizandose principalmente por:

*Un aumento de la competencia.

*Un manejo de la calidad de los
productos.

*Me¢étodos de produccién en linea.

*Acaparamiento de otro segmento de
mercado.

*Mejores canales de distribucion.

*La promocion de otros usos para el
producto.

Etapa de madurez

Las tacticas de la mercadotecnia y la
imagen de su marca son bien conocidas
durante esta etapa, ademas de la lealtad de
sus clientes y la participacion en el
mercado; el producto se estabiliza y
disminuye el margen de utilidad debido a
que los precios se acercan mas a los
costos (se estabilizan las ventas vy
decrecen los beneficios para la empresa).
Se desarrollan grandes esfuerzos para un
mejor mensaje publicitario, y se dedica .
gran parte del presupuesto al consumidor
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Estrategia en la etapa de
crecimiento

Durante esta etapa se intenta sostener el
indice rapido del mercado y se logra
mediante  las  siguientes medidas:

A) Mejorar la calidad del producto e
incorporar nuevos valores.

B) Estudiar y buscar verdaderamente
nuevos sectores del mercado.

C) Encontrar nuevo canales de
distribucion posibles ( con objeto de
que el producto tenga una mayor
exposicion)

D) Modificar la publicidad destinada a
generar mayor conocimiento del
producto e incremento en las compras.

Sin embargo, esto acarreard mas costos en
las mejoras promocionales y distribucién
pudiendo alcanzar posicién predominante,
pero perdiendo a cambio el maximo de
beneficios.

Estrategia en la etapa de madurez

En esta etapa existen tres estrategias
bésicas:

A)Modificacion del mercado

Se refiere al hecho de buscar y estudiar
oportunidades .para localizar nuevos
compradores; también buscan nuevas
formas para estimular el uso del producto,
o bien se renueva la marca para lograr
mayores ventas. Esta estrategia requiere
primeramente de estudios sobre los
nuevos mercados y sectores del mercado
que desconozcan el producto.

y los tratos comerciales; dichos tratos
permiten:



*liquidar excesos de inventarios,

problema frecuente en esta etapa.

*Incitar a los usuarios de otras marcas a
probar esta.

* Aumentar la visibilidad de la marca o el
espacio destinado a ella.

En este periodo se presentan los nuevos
usos del producto, valores nuevos Yy
refinamiento del mismo, mayor
segmentacion del mercado.

Por esto este periodo se denomina de
madurez innovadora, ya que cada uso
nuevo puede originar un periodo nuevo de
mayor crecimiento y, por lo tanto, entre
mayores innovaciones, menor declinacion
en los precios y en las utilidades.

Etapa de declinacion

En esta ultima etapa, el uso de la moda es
inevitable porque los nuevos productos
empezaran un nuevo ciclo de vida para
sustituir a los viejos.

La mayor parte de las firmas y marcas
de productos experimentan al correr del
tiempo un periodo de declinacién en las
ventas; éste puede ser répido o lento. Las
empresas utilizan diferentes estrategias
durante este periodo: muchas abandonan
precipitadamente el mercado para dedicar
sus recursos a fines mas productivos;
otras siguen operando, con la ventaja de
que al tener menos competencia, tienen
utilidades positivas. Este periodo se
caracteriza por:

*Una reduccién en €l numero de
empresas que produce el articulo.

*Una limitacion en la oferta del producto
*Un retiro de pequefios sectores del

producto.

17

B)Modificacion del producto

A esta etapa también se le llama
“relanzamiento del producto” , y se trata
de combinar las caracteristicas del
producto para atraer a nuevos usuarios y
para aumentar las compras por parte del
consumidor.

C)Modificacién de la combinacion de
mercadotecnia.
Esta estrategia se refiere a modificar las
estrategias de precio, distribucion y
promocion

Estrategia de la etapa de declinacion

Las estrategias mercadoldgicas en esta
etapa de declinacion de las ventas son:

A) Estrategia de continuacién:se sigue
con los mismos sectores del mercado,
canales, precio, promocion, ete.

B) Estrategia de concentracién: la
empresa  concentra  Sus  Iecursos
exclusivamente en los mercados mas
fuertes, desistiendo en los demds.

C) Estrategia de aprovechamiento: se
aprovecha hasta el ultimo momento la
imagen y la marca de la empresa
modificando o adicionando algo nuevo al
producto; también se aprovecha la lealtad
de los clientes al reducir los gastos
promocionales y de publicidad que de
otra manera serian indispensables.

omia U A.NL

BIBLIOTECA Agron

pa



ventas

Introduccién beneficio

Ciclo de vida del producto

margen de

crecimiento

madurez

tempo declive
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4 INVESTIGACION PUBLICITARIA

La investigacion publicitaria es principalmente de tres tipos, el primero de
ellos esta abocado al establecimiento de los objetivos publicitarios; el segundo es
decidir cual debe ser el mensaje: ¢como presentarlo? ; ¢ qué texto debe utilizar? :
¢ queé titulos? ; ; qué fotografias? ; etc. El tercer tipo es saber escoger el o los
medios publicitarios adecuados.

4.1 Establecimiento de los objetivos publicitarios

Los objetivos publicitarios consisten en alguna salida mensurable que se
relaciona directamente con las ventas y, en (Gltima instancia, con las utilidades.
Esto equivale a decir que el objetivo publicitario debe relacionarse con la conducta
del consumidor. El objetivo de la publicidad puede establecerse en términos de un
cambio en las actitudes del consumidor hacia caracteristicas selectas del

producto.

4.2 Pruebas de textos publicitarios

Las pruebas de textos publicitarios estan ideadas a modo de identificar la
mejor presentacion de las caracteristicas seleccionadas, y de entre elias destacan
dos tipos principales: las “antes” y las “después”. Las primeras se aplican si el
objetivo es mejorar el texto antes de presentarlo al publico en gran escala. Es por
ello que se les conoce como pruebas “antes” , y las diferentes clases de este tipo

son:

1) el jurado de consumidores; 2) las escalas de clasificacion; 3) las pruebas de la
cartera ; 4) las pruebas psicolégicas; 5) las pruebas fisiologicas; 6) las preguntas;
7) las pruebas de ventas simuladas, y 8) la evocacion al dia siguiente.

Los dos tipos de pruebas “después” son:

1) la evocacion; y 2) el reconocimiento.



4.3 Desarrollo de una campafia publicitaria

Campania publicitaria es un conjunto de mensajes publicitarios, expresados
en las formas adecuadas con una unidad de objetos que se desarrollan dentro de
un tiempo prefijado. Cada campafa debera basarse en los llamados “factores
determinantes”, o sea, qué se anuncia, para qué se anuncia y a quién se anuncia.
De estos tres factores se deducira los “ factores consecuentes” de la campania,
que son: como se anuncia y cuanto se invierte; en otras palabras, todo estos es
una serie de esfuerzos de promocion planificados y coordinados, realizados
alrededor de un tema central y destinados a conseguir un fin especifico.

PASOS DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA:

1.-Identificar y analizar el grupo meta de la publicidad:

Se determina a quiénes se dirige ia publicidad para conocer la ubicacién,
la distribucion geografica, la distribucion por edades, sexo e ingresos de estas
personas, asi como la frecuencia compras y el uso posible del producto, ademas
de la competencia; de esta manera se conocen las caracteristicas mas
importantes que son la base sobre la cual se desarrolla la camparia.

2.-Determinar los objetivos de la campana:

Estos deben ser definidos, claros, alcanzables y medibles. Por ello se
deben especificar una fecha para comprobar si la campara publicitaria tiene la
direccion y el sentido de lo que se desea obtener, o si esta alcanzando la meta
previamente fijada.

3.-Fijar presupuesto:

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

etc.
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4.-Especificar el enfoque o tema:

Un instrumento de gran ayuda para determinar el tema es una
investigacion por medio de encuestas motivantes que estimulen al consumidor, y
asi obtener informacion 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 manejard durante toda la campana
publicitaria. La campafa publicitaria, a través de los medios, debe comunicar
informacion importante para los consumidores y considerar como efectiva la
publicidad realizada. A este punto se le podria llamar en general slogan.

5.-Eligir los medios:

Para esto se debe tomar en cuenta el area o mercadc que se piensa
abarcar, la gente a influir, asi como el efectivo disponible.
Para decidir los medios que se deben utilizar, se toma en cuenta la finalidad de la
campafia, esto es, las caracteristicas, ventajas y desventajas de cada medio que
tiene que ser mucho con el producto que se va promover mediante la publicidad.

4.4 Medios publicitarios, ventajas y desventajas

Hay que valerse de los diversos medios de difusion con base en tres factores
principales:

1) Los habitos del publico (meta en cuanto a medios)
2) La eficacia de éstos para anunciar el producto.

3) Los costos de las categorias principales de los medios

ventajas: Llega a todos los estratos sociales y econdmicos del pais;
selectividad geografica; Bajo costos de exposicion; ldentificacion por medio del
color del producto; caben talentos artisticos de toda indole comunicando
mensajes compietos que pueden penetrar por la vista, oido, a base de
movimientos, colores, demostraciones, etc., atrayendo asi la atencion del

R0 AT ECA Agronomia U AN L
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cliente potencial; EI mensaje anunciado aparece aislado en pantalla en el
momento que se transmite.

desventajas: Mensaje no permanente, fugaz y breve; Costo global alto: Existe
desconfianza debido a que se utilizan efectos en este medio y es mas creible
lo escrito que lo verbal y hasta cierto punto visual; es limitada la disponibilidad
de tiempo; La audiencia puede disfrutar del comercial, pero al mismo tiempo
ignorar el mensaje; NO existe seguridad en cuanto al tamafio de la audiencia.

Cine

ventajas: Audiencia cautiva; Mayor nitidez de los anuncios.

desventajas: Poco selectivo en cuanto a sexo, edad y nivel socioecondmico;
bastante caro.

Radio z"l
ventajas: Bastante economico en comparacion con otros medios; medio
adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez; mayor difusion, s

gran audiencia; alto grado de captacion; selectividad geografica; selectividad
desde el punto de vista socioeconomico.

omia U, A,

desventajas: Ya no goza del prestigio de antafio; se transmiten tnicamente
mensajes auditivos, y se puede afirmar que el ojo es un camino mas seguro
que el oido para llegar al cerebro.

aron

riodic

LIOTECA

ventajas: Valor testimonial; publicacion frecuente de caracter diario; lo
lectores de este medio no ponen obsticulos a la extensién de los anuncio
mayor espacio disponible; mucha gente lo lee a diario, generalmente lo
compran y es leido por toda la familia; fiexibilidad geografica a nivel nacional;
accesible a pequefios comerciantes que desean anunciarse.

BIB

desventajas: No selectivo con relacién a los grupos socioeconémicos; vida
bastante breve pero pueden ser recortado; la calidad del papel es poco
estético en los anuncios que lo requieren.
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Revistas

ventajas: Alta selectividad socioecondmica; gran variedad de colores y mejor
impresion; mayor vida que la de otros medios; mayor numero de lectores por
ejemplar; extensos “cambios de mano” o lectores secundarios.

desventajas: Alto costo global; tiempo prolongado de dominio.

Publicid irec

ventajas: Poco desperdicio de circulacion, ya que la controla el anunciante;
medio muy selectivo; es considerado de caracter personal ; no tiene limite de
tiempo 6 espacio; puede sacarse en el momento preciso al mercado para
beneficio del anunciante.

desventajas: Podria considerarse como desperdicio si no se selecciona
cuidadosamente Ia lista de los posibles clientes; costoso; si su preparacion no
es cuidadosa no se atraeran los lectores.

Publici exterior

ventajas: Sirve de recordatorio; bajo costo ; flexibilidad porque el anunciante
puede elegir el area o mercado; se puede alcanzar penetracién debido a su
repeticion; incluye al consumidor en su camino al mercado; Util para fijar
imagen de marca; selectividad geografica; puede estar funcionando las 24
horas del dia; el mensaje puede colocarse cerca del punto de venta.

desventajas: Su eficacia es nula debido a que, al pasar el tiempo, puede
formar parte del paisaje; no selectivo demograficamente: no selectivo en
cuanto a edad; sexo y nivel socioeconémico: no adecuado por su brevedad
para algunos anunciantes; se le critica por constituir un peligro para el transito
y por que arruina el paisaje natural.
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Publicidad interior

ventajas: Bajo costo; audiencia cautiva; selectividad geografica.

desventajas: No da seguridad de resultados rapidos; no llega a profesionistas
ni a empresarios; son muy numerosos y tienden a parecerse tanto que se
confunden.

5 INVESTIGACION DEL MERCADO DE VENTAS

La mercadotecnia depende en buena medida de la investigacién para
establecer las politicas de comercializacién, planear las operaciones de
mercado y controlar estas operaciones, incluido también el funcionamiento
de la unidad de ventas. En un sentido mas amplio, la investigacién del
mercado de ventas abarca la identificacion y la medicién de todas las
variables que por si solas o combinadas ejercen efecto en las ventas. Asi
abarca actividades como la medicién del potencial de mercado, el
pronostico de las ventas, etc.

5.1 ANALISIS DEL POTENCIAL DE MERCADO.

"

Por potencial de mercado se entiende, el maximo posible de
oportunidades de venta para todos los vendedores de bienes o servicios”.
Cuando se aplica a regiones geogréficas equivale a el maximo de ventas que
generaran por los compradores de una regién durante algun tiempo
predeterminado . Los potenciales de 4rea pueden expresarse tanto en

términos absolutos como relativos ( por ciento).



En virtud de que la mayor parte de los productos son similares a otros,
los consumidores efecttian @ menudo una sustitucidon considerable. por lo
tanto, el grado de la sustitucién, lo mismo que las condiciones bajo las
cuales se lleva a cabo, deben tomarse en cuenta durante el desarrollo de los
potenciales. La decision de incluir o excluir los sustitutos intimamente
relacionados ejerce con frecuencia efectos notables en los potenciales de

ventas que se han de calcular.

Por ejemplo, al considerar el potencial relativo de las ventas de chicharos
enlatados, tendria que considerarse la probable venta de chicharos
congelados, ya que se puede considerar a éstos como sustitutos cercanos

de aquéllos.

Métodos de medicion del potencial de un mercado

Se dispone de dos métodos sobresalientes para estimar los potenciales
de los mercados. Uno de ellos implica el uso de datos directos, es decir,
relativos al producto real para el que se requieren estimar los potenciales,
este método es llamado de los datos directos, ya que esta basado en las
ventas totales de una determinada marca para estimar los potenciales de
mercado para una marca de ese producto. La ventaja principal de este
método es que se emplean datos reales, pero la desventaja es que son muy
pocos los productos de los cuales se tienen sus ventas totales, otro
inconveniente de este método es que usa las ventas anteriores para indicar
los potenciales de mercado, esto es, que las ventas anteriores se lograron
con ayuda de ciertos métodos publicitarios y de distribucién, y que las
modificaciones en estas actividades, lo mismo que los cambios en el precio
y en el producto, pueden hacer que cambien la demanda y redistribuir las
ventas totales.

El otro método utiliza el ejemplo de datos inferidos, o sea relacionados,
con el producto, el método se basa en la idea de que, si un conjunto de
datos esta relacionado con otro, la distribucién del segundo conforme las
areas del mercado podria usarse para indicar la distribucién del primero con
fas misma areas del mercado.
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5.2 PRONOSTICO DE VENTAS

El prondstico de venta es el factor alrededor del cual se centra en su
mayor parte la planeacion de una empresa. De él dependen éareas de
decisién tan importantes como las siguientes: produccién, programacion de
los inventarios, planeacién de las inversiones en planta y equipo,

necesidades de mano de

obra, adquisiciones de materias primas, gastos de publicidad, gastos de la
fuerza de ventas y necesidades de flujo de fondos.

Existen dos enfoques tradicionales que describen el prondsticos de

ventas y que son el subjetivo y objetivo.

Método subjetivo

Uno de los métodos mas sencillos para pronosticar las ventas consiste
en aprovechar los juicios u opiniones de individuos conocedores, que estan
dentro de la compania. Estos se pude hacer mediante un jurado de opinién
de ejecutivos o calculos de los representantes de ventas.

Método objetivo

Los métodos objetivos para el pronédsticos de ventas, son de indole
estadistica, y su complejidad va desde las sencillas extrapolaciones de
tendencias hasta el empleo de modelos matematicos

5.3 ANALISIS DE LAS VENTAS

Este término es usado para referirse a las ventas reales. Usualmente, los
andlisis de ventas se efectuan sobre una o méas de cuatro bases: territorio,
producto, cliente y magnitud del pedido.

El objetivo de estos analisis es identificar puntos fuertes y débiles,
productos que estan originando los volimenes mayor y menor, clientes que
dan lugar a los resultados mas productivos de las ventas. Este tipo de



informacién permite a la compafia concentrar mejor sus esfuerzos de

ventas donde sean mas redituables.

6 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

6.1 Canales de distribucion

El canal de distribucién lo constituye un grupo de intermediarios
relacionados entre si que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes
a los consumidores.

6.2 Funciones de los canales de distribuciéon

Las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los productores los
beneficios del lugar y los beneficios de tiempo al consumidor.

El beneficio del lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del
consumidor para que éste no tenga que recorrer grandes distancias para
obtenerio y satisfacer asi una necesidad. El beneficio de lugar se puede ver desde
dos puntos de vista : El primero considera los producto cuya compra se favorece
cuando estan muy cerca del consumidor, el cual no esta dispuesto a realizar un
gran esfuerzo para obtenerlos. E! segundo punto de vista considera los productos
exclusivos, los cuales deben encontrarse sélo en ciertos lugares para no perder su
caracter de exclusividad; en este caso, el consumidor esta dispuesto a realizar

algun esfuerzo, mayor o menor grado, para obtenerlo seguin el producto de que se
trate.

El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que, si no existe el
beneficio del lugar, tampoco éste puede darse. Consiste en lievarse un producto
al consumidor en el momento mas adecuado.

6.3 Diferentes tipos de canales de distribucion

Los diferentes tipos de canales de distribucidon corresponden a las
condiciones de cada empresa, sin que se constituya un canal a la medida de la
empresa que inicia operaciones. Por esta razén el disefio del canal es un
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problema periddico para las empresas establecidas y una gran dificultad par ios
nuevos productores para el disefo eficaz de los canales.

Se deben determinar los objetivos y las limitaciones de los canales de
distribucion. Se determinan los mercados que seran la meta del esfuerzo
mercadologico de la empresa. Esto debe hacerse antes del disefio del canal, ya
que constituye la determinacién de objetivos generales de productos y mercados
por parte de la empresa.

Durante el proceso de planeacion y disefio de los canales puede darse por
hecho que van surgiendo los mercados meta posible encontrando los vinculos
estructurales y funcionales que representen para el productor el maximo ingreso

0 un minimo de costo de distribucion.

6.4 Factores que influyen en el disefio de los canales de distribucién

A)Caracleristicas de los clientes:

El ndmero, su ubicacion geografica, la frecuencia de sus compras, la
cantidad que adquieren en promedio y su receptividad a los diversos métodos de

ventas.

B)Caracteristicas de los productos:

Es importante conocer el conjunto de propiedades o de atributos de cada
producto. Algunos, como su color y su dureza, pueden no tener mayor importancia
para el disefio del canal de distribucién pero otros (como su caracter perecedero,
su volumen, el grado de estandarizacion, las exigencias del servicio y el valor por
unidad) suelen tener gran importancia para el disefio de estos canales.

C)Caracteristicas de los intermedianios:

Al disefiar los canales de  distribucion deben tomarse en cuenta los
defectos y cualidades de los distintos tipos de
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intermediarios que desarrollan las actividades comerciales. Estas actividades
difieren para realizar funciones como las de transito, publicidad, almacenamiento y
contactos. Asimismo sus necesidades de crédito, privilegios de tipo economico,
adiestramiento y frecuencia de envio.

D)Caracteristicas de la competencia:

En el disefic de los canales de distribuciéon de un producto influyen los
canales que utilizan las firmas de la competencia. Los productores necesitan
competir con sus articulos en los mismo establecimientos que se venden los de Ia
competencia o casi en los mismos.

Los productores de articulos alimenticios, por ejemplo, necesitan exponer
sus marcas junto a las de los competidores, para lo cual tienen que utilizara los
mismos canales comerciales empleados por los competidores.

E)Caracteristicas de la empresa:

Los canales de distribucion estan también influidos por las caracteristicas
de la empresa: magnitud, capacidad financiera, combinaciébn o mezcla de
productos, experiencia anterior en canales.

Las tacticas de entrega rapida o buen servicio a los consumidores finales
influiran en las funciones que el productor desee que desempefien los
intermediarios que estén dispuestos a organizar exposiciones y colaborar en los
programas publicitario. La estrategia de uniformidad de precios de menudeo
obliga al productor a limitar la distribucién a los vendedores que se prestan a
cooperar con el mantenimiento de los precios de lista.

F)Caracteristicas ambientales:

En el disefio de los canales se deben considerar los factores ambientales
como las condiciones econdmicas y la legislacién. Cuando las condiciones
econdémicas no son muy prosperas, a los productores les interesa llevar sus
productos al mercado de modo que resulten menos caros a los consumidores

finales.
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6.5 Clasificacion de los canales de distribucién

Existen dos tipos de canales:

A)Canales para productos de consumo.

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 via mas rapida que se utiliza en este tipo de producto. La
forma que mas se utiliza es la venta de puerta en puerta, la venta de correo, el
telemercado y la venta por teléfono. Los intermediarios quedan fuera de este

sistema.

2.- Productores-minoristas-consumidores:

Este es el canal més viable para el consumidor final y gran ntmero de
las compras que efectia el publico en general se realiza através de este

sistema.

3.- Productores-mayoristas-minoristas o detallistas-consumidores:

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

4.- 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 razén, los fabricantes
utilizan a los intermediarios agentes. Esto es muy frecuente en los alimentos

perecederos.
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B) Canales para productos industriales

Los productores industriales tienen un distribucién diferente de la de los

productos de consumo y emplean cuatro que son:

1.- Productores-usuarios industriales:

Este es el canal méas usual para los productos de uso industrial ya gue es
el més directo; utiliza representantes de ventas de la propia fabrica.

2.- Productores-distribuidores industriales-consumidores industriales:
En este caso los distribuidores industriales realizan las mismas funciones

de los mayoristas y en algunas ocasiones desempefan las funciones de fuerza

de ventas de los fabricantes.

3.- Productores-agentes -distribuidores industriales-usuarios industriales:

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

4.-Productores-agentes-usuarios industriales:

En este caso los distribuidores industriales no son necesarios, por lo
tanto, se eliminan Ejemplo: productos agricolas.

Canales miuiltiples de distribucion

Se pueden utilizar mas de un canal de distribucién; muchas empresas
utilizan varios de ellos para realizar la distribucién.

Cuando no hay diferencias de calidad en los productos, se puede
abastecer el mercado através de varios canales de distribucién. Ejemplo: Coca
cola, Pepsi cola, Bimbo.

BIBLIOTECA Agionomia U, ALN.L.



Canales tipicos de mercadotecnia para productos de consumo

Productores Productores Productores Productores
Agentes
Mayoristas Mayoristas
Minoristas Minoristas Minoristas

Consumidores

Consumidores

Consumidores

Consumidores

Canales tipicos de mercadotecnia para productos industriales

Productores Productores Productores Productores
Agentes Agentes
Distribuidores Distribuidor;I
Industriales Industriales
usuario usuario usuario usuario
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6.6 Criterios para la seleccion de los canales de distribucion

Las decisiones sobre distribucion deben ser tomadas con base en los
objetivos y estrategias de mercadotecnia general de la empresa.

La mayoria de estas decisiones las toman los productores de articulos,
quienes se guian por tres criterios generales.

1.- La cobertura del mercado:

En la seleccién del canal es importante considerar el tamafio y el valor del
mercado potencial que se desea abastecer. Los intermediarios reducen la cantidad
de transacciones que se necesita hacer para entrar en contacto con un mercado de

determinado tamano.

2.-Control:

Se utiliza para seleccionar el canal de distribucién adecuado, es decir, es el
control del producto. Cuando el producto sale de las manos del productor, se pierde
el control debido a que pasa a ser propiedad del comprador y éste puede hacer lo
que quiera con el producto. Ello implica que se pueda dejar el producto en un
almacén o que se presente en forma diferente en sus anaqueles. Por consiguiente,
es mas conveniente utilizar un canal de distribucién corto ya que proporciona un

mayor control.

3.-Costos:

Ha gquedado demostrado que los intermediarios realizan su funcién de un
modo mas eficaz de lo que haria un productor; por lo tanto, los costos de distribucidn
son generalmente mas bajos cuando se utilizan intermediarios en el canal de

distribucion.
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CONCLUSIONES

La investigacion de mercados proporciona grandes beneficios a las empresas
que los realizan ya que brinda informacion importantisima, la cual seria muy dificil de
recabar por algin otro método, ya que por medio de ia investigacién de mercados se
obtiene la informacion de manera mas directa de los consumidores del producto o

servicio sobre el cual se ésta indagando.

Otro de los grande beneficios es el referente a la identificacion de
oportunidades, ya que los estudios de mercado pueden arrojar datos muy
interesantes sobre las demandas no satisfechas por parte de un bien o servicio que
actualmente se esta dando en mercado a los consumidores reales o potenciales.

También la investigacidén de mercados nos puede determinar el éxito o
fracaso que puede una empresa dentro del mercado real o potencial, y en base a
esto, disenar el sistema adecuado a seguir. Un ultimo beneficio, pero el no menos
importante, es el ayudar en la adecuada planeacién, organizacién y control de los
recursos y elementos de la empresa para llevar el producto correcto en un tiempo

oportuno al ultimo consumidor.

En la industria alimentaria la investigacion de mercados juega un papel muy
importante debido a que proporciona respuestas a interrogantes referentes a los
lanzamientos de nuevos productos, asi como de los que se encuentran actualmente
en el mercado, pero también es de gran ayuda ya que nos aporta datos, como por
ejemplo, el tipo de empaque mas atractivo al cliente, tipo de informacion que le
gustaria al consumidor se incluyera en el producto, el tamafo de la o las
presentaciones, la pu'blicidad empleada para promover el producto, etc.
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