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Marketing – actividad – ambiente de la mercadotecnia – proporcionar valor – sistema de información – mercado
Marketing
No se debe entender en el sentido antiguo de “vender” o realizar una venta, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes; muchas personas piensan, equivocadamente, que marketing o mercadotecnia sólo consiste en realizar ventas y promociones. No es raro, todos los días estamos sujetos al bombardeo de comerciales de televisión, anuncios en los periódicos y visitas de vendedores; siempre hay alguien tratando de vendernos algo, al parecer, nadie se libra de los impuestos ni de las ventas.
Las ventas solo representan el inicio de marketing o mercadotecnia; que son unas de entre varias funciones y que con frecuencia no es el más importante; si el especialista de marketing o mercadotecnia logra identificar debidamente las necesidades y deseos de los consumidores, desarrolla buenos productos y les fija un  precio adecuado, los distribuye y promueve bien, dichos productos se venderán con facilidad.
Definición de Marketing: 
Ciencia basadas en conjuntos de técnicas y procedimientos organizacionales utilizadas para producir, comercializar y distribuir productos o servicos a la demanda del mercado para satisfacer las necesidades, deseos y caprichos del consumidor.

Con el ánimo de dosificar más aún el término y adentrar al lector en el apasionante mundo del marketing empresarial y para entender bien su definición, se debe considerar los cinco pasos siguientes, que son: 

1) Proceso social: Por el que los individuos y los grupos obtienen lo que ellos necesitan y desean a través de la creación e intercambio de productos y su valoración con otros.

2) Función organizacional: Por que es un conjunto de procesos para crear, comunicar en entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con ellos de tal modo que beneficie a la organización. 
3) Conocer y comprender: El marketing tiene como objetivo el conocer y comprender tan bien al consumidor que el producto se ajuste perfectamente a sus necesidades. 
4) Acción conjunta: Marketing es la acción  conjunta de la empresa, dirigida hacia el cliente con el objetivo de una rentabilidad. 
5) Actividades técnicas y humanas: Marketing es aquellas actividades técnicas y humanas que trata de dar respuestas satisfactorias a las demandas del mercado. 

Entonce marketing; Con el fin de descubrir cuáles de éstas utilizan los conocimientos del marketing que al principio se limitaba a intentar vender un producto que ya estaba fabricado, es decir, la actividad de mercadotecnia era posterior a la producción del bien y sólo pretendía fomentar las ventas de un producto final. Ahora, el marketing tiene muchas más funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de producción; entre éstas, cabe destacar la investigación de mercados y el diseño, desarrollo, prueba del producto final entre otros.
La actividad del marketing: 
Esta incluye cuatro áreas que son: La planificación, organización, dirección y control  en prosecución de su objetivo, cual es satisfacer deseos y necesidades de los consumidores, donde  toma de decisiones sobre los productos, los precios, la promoción, los servicios postventa y otros. En estas áreas el marketing resulta imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las nuevas líneas de productos, desempeña una función de asesoramiento; además, es responsable de la distribución física de los productos, establece los canales de distribución a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde la fábrica hasta el almacén, de ahí, al punto de venta final. 
Definir las áreas de actividades:

· Planificar: Es una técnica para minimizar la indecisión y dar más consistencia al  desempeño de la empresa;  la misión de la organización se base en los siguientes puntos, que son; a) Fijar objetivos por medios de un curso de acción y políticas organizacionales, usando como herramienta el Mapa estratégico; b) Su estructura, teniendo en cuenta las fortalezas/debilidades de la organización y las oportunidades/amenazas del contexto (Análisis FODA); c) Plazo, la planificación abarca de corto (entre 0 a 1 año, mediano (entre 1  y 5 años) y largo plazo (de 5 a 10 o más años); y d) Presupuesto, en este punto se considera el costo de la inversión y por ello las condiciones de realizarlos. 
· Organizar: Son estructuras sociales diseñadas para lograr metas o leyes por medio de los organismos humanos o de la gestión del talento del hombre y de otro tipo, que además responde a las preguntas de, ¿Quién? va a realizar la tarea, implica diseñar el organigrama de la organización definiendo responsabilidades y obligaciones; ¿cómo? se va a realizar la tarea; ¿cúando? se va a realizar; mediante el diseño de proceso de negicio, el curso que establecen, la forma en que se deben realizar las tareas y en que secuencia temporal; en definitiva organizar es coordinar y sincronizar.
· Dirigir: Es la influencia, persuasión que se ejerce por medio del liderazgo sobre los individuos para la consecución de los objetivos fijados; basado esto en la toma de decisiones usando modelos lógicos y también intuitivos de toma de decisiones; por lo tanto, dirigir es también guiar, conducir, ancauzar, hacer que se llegue a la meta.
· Controlar: Es la medición del desempeño de lo ejecutado, comparándolo con los objetivos y metas fijados; se detectan los desvíos y se toman las medidas necesarias para corregirlos. El control se realiza a nivel estratégico, nivel táctico y a nivel operativo; la organización entera es evaluada, mediante un sistema de control de gestión; por otro lado también se contratan auditorías externas, donde se analizan y controlan las diferentes áreas funcionales de la organización.

Tenemos como ejemplos los productos o servicios “que pegan”. Cuando Ferrari diseña y lanza al mercado un nuevo modelo de automóvil, los pedidos inunda al fabricante; en nuestro medio las compañías de telefonía móvil, cuentan también con servicios que pegan; Telecel, hoy Tigo, pionera en nuestro mercado cuando lanza un nuevo servicio hace que los consumidores utilicen más y los mismo sirven como vendedores de estos servicios. En consecuencia diseñan  productos y ofrecen servicios “acertados”; el propósito de marketing o mercadotecnia es lograr que las ventas resulten superfluas; el objetivo es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio encaje y se venda solo.
Definimos a la mercadotecnia: 
Como un proceso social y administrativo mediante el cual las personas y los grupos obtienen aquellos que necesitan y quieren, creándose productos y valores e intercambiándolos con terceros; a efecto de explicar esta definición, se debe considerar los siguientes términos importantes: 
· Necesidades, carencia y demandas; 
· Productos; 
· Valor y satisfacción;
· Intercambios; 
· Ttransacciones y relaciones;  
· Mercado;
· Otros
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Necesidades; Carencias y Demandas: 
El concepto básico y fundamental de la mercadotecnia es el de las necesidades humanas. 
Necesidades; Una necesidad humana es aquella condición en que se percibe una insuficiencia; las necesidades de los humanos son muchas y muy complejas; estas incluyen:

· Las necesidades físicas básicas como: Alimento, vestido, vivienda; salud; protección y seguridad; 
· Las necesidades sociales como: la pertenencia y el afecto; y 
· Las necesidades individuales como la escolaridad, el conocimiento y otros;
· Las necesidades tecnológica como la computadora, la infotmática, internet, etc.;

Ante una necesidad insatisfecha, el individuo optará por uno de los caminos: buscará el objeto que la satisfaga o tratará de disminuir la necesidad; los miembros de sociedades industriales podrían optar por encontrar o inventar objetos que satisfagan sus necesidades. 

Los miembros de sociedades menos desarrolladas podrían optar por recortar sus deseos y satisfacerlos con lo que tenga a su alcance; los deseos de las personas casi no tienen límite, pero sus recursos si lo tienen. 

Carencia; Falta o privación de algo donde esta se convierte en un anhelo o deseo de poder contar con el producto o servicio para satisfacer esa insuficiencia que en ese momento está pasando una persona.

Demanda; Es la cuantía global de las compras de bienes y servicios realizados o provistos por una colectividad; por consiguiente, la gente escoge los productos que le ofrecen la mayor cantidad de satisfacción posible a cambio de lo que pagan; cuando el poder adquisitivo respalda los deseos, éstos pasan a ser demanda.  

Proceso de marketing; su evolución:
En un estudio histórico del marketing se puede observar; a) primero; los factores que causaron los cambios del marketing; b); segundo la herencia actual de antiguas prácticas e instituciones del marketing, y c); tercero, la relativa estabilidad a través del tiempo; en una economía feudal, agraria o forestal; la población es en gran parte autosuficiente, produce sus propios alimentos, hace sus propias telas y construye sus propias casas y utensilios; hay muy poca especialización en el trabajo y muy poca necesidad de cualquier tipo de comercio. En el transcurrir del tiempo, sin embargo, comienza a nacer el concepto de división del trabajo y los artesanos concentran sus esfuerzos en la producción de aquel artículo en el que sobresalen, esto da como resultado que cada hombre produce de algunos artículos más de lo que necesita, pero careciendo de los demás productos. 

En el paso siguiente de la evolución del marketing los pequeños productores comienzan a fabricar sus productos en mayor cantidad anticipándose a los pedidos futuros; aparece una nueva división en el trabajo cuando un tipo de hombre de negocio comienza a ayudar a la venta de esa mayor producción; este hombre -que actúa como enlace entre productores y consumidores- es el intermediario; de esta forma se crean los centros comerciales; existen hoy en día algunas naciones que están atravesando esta etapa de desarrollo económico; se puede apreciar que los refinamientos y los avances del marketing van en general de los avances de la civilización. El marketing moderno en los Estados Unidos nació con la Revolución industrial, en esta etapa vino el crecimiento de los centros urbanos y el descenso de la población rural; la artesanía familiares se transformaron en fábricas y la gente pasó del campo a la ciudad buscando trabajo; crecieron las empresas de servicios para satisfacer las necesidades diarias de los obreros industriales que dejaron de ser autosuficientes; el marketing en los negocios estadounidenses se ha desarrollado a través de tres etapas; pero se debe comprender que éstas representan la evolución general del marketing.

Etapas de su evolución:

Etapa orientada hacia la producción; Desde 1800 hasta el año 1920, las empresas en Europa y EE.UU. mostraban una clara orientación a la manufactura, dado que todo lo que se produjera era consumido de inmediato, esta determinaba las características de los productos, no era necesario comercializar para vender. Todo se consumía de inmediato, fuera lo que fuera, por consiguiente el consumidor no tenía tiempo de seleccionar ni forma, ni color, tomaba lo que venía; en síntesis la demanda superaba la oferta.
Etapa orientada hacia la venta; A partir de la crisis del año 1920, donde la capacidad de compra se redujo al mínimo, se crearon y desarrollaron productos, que luego trataban de introducirse en el mercado; muchos de esos productos no tuvieron éxito;  otros tuvieron éxito momentáneo. Se comienza a dar gran importancia a los negocios, como generador de ingresos; se desarrollan técnicas destinadas a comercializar, de esta forma, se entró en un periodo donde las actividades de ventas y los ejecutivos de estas obtuvieron un nuevo respeto por parte de la administración de la compañía.
Etapa orientada hacia el marketing; Los procesos de comercialización fueron analizados por las Universidades Americanas, Harvard en especial, y poco a poco se ha ido desarrollando toda una serie de teorías, para asegurar el éxito de cualquier actividad comercial;  Al disminuir la oleada de consumo posterior a la guerra, muchas empresas se encontraron que la demanda era inferior a su capacidad de producción; las actividades promocionales y de ventas agresivas no solucionaron el problema; muchas compañías decidieron que, para tener éxito, necesitaban centrar su atención en las necesidades de sus clientes;  el concepto que dio origen al Mercadeo o Marketing (1950, Harvard, Teodore Levitt),  fue el de orientar los productos al Grupo de Compradores (Mercado Meta) que los iba a consumir o usar; junto con ello se dirige los esfuerzos de promoción a las masas, por conducto de los medios masivos que comienzan a aparecer (cine, radio, televisión, otros).

Importancia actual del marketing: El marketing moderno llegó a la mayoría de edad después de la primera guerra mundial, cuando las palabras "surplus" y "superproducción" se hicieron más y más frecuentes en el vocabulario de nuestras economías; los métodos de producción masiva, tanto en la industria como en la agricultura, se habían desarrollado en el siglo XIX; después del 1920 se vio claramente el crecimiento del marketing. La importancia del marketing en los Estados Unidos en su conjunto, se ha hecho más y más patente a medida que ha continuado el aumento del nivel económico por encima de la mera subsistencia que era característico a la época anterior de la primera guerra mundial; a  partir del 1920, aproximadamente, excepto los años de la guerra y los períodos inmediato de la postguerra, han existido en este país un mercado dominado por los compradores, es decir, la oferta potencial de bienes y servicios han sobrepasado con mucho la demanda real.
Generalmente no puede existir un alto nivel de actividad económica sin un correspondiente alto nivel de actividad de marketing; durante la época de recesión o depresión, pronto se da uno cuenta que existe un aminoramiento en la actividad del marketing que obliga a disminuir la producción; se hace evidente que en nuestra economía "nada ocurre hasta que alguien vende algo" y hay urgente necesidad de un marketing cada vez mayor y no de mayor producción. Como hemos visto toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande o pequeña requieren "mercadear" sus productos o servicios; no hay excepción; no es posible que se tenga éxito en una actividad comercial sin mercadeo. Naturalmente, no es lo mismo Samsun, General Motors o Pepsi Cola, que una empresa que produce y vende artículos de cuero, para consumo local, en una pequeña y alejada localidad; en lo que todos debemos coincidir es que toda empresa debe tener presente diez verdades básicas.

 Diez verdades que ningún profesional deban olvidar son:
1) El Mercado está cambiando constantemente;
2) La Gente olvida muy rápidamente;
3) La Competencia no está dormida;
4) El Mercado establece una posición para la empresa;
5) El Mercado es esencial para sobrevivir y crecer;
6) El Mercado le ayuda a mantener sus clientes;
7) El Mercado incrementa la motivación interna;
8) El Mercado da ventaja sobre la competencia dormida;
9) El Mercado permite a los negocios seguir operando;
10) Todo empresario invierte dinero que no quiere perder;
Áreas de marketing y su campo de acción: Estas áreas de actividad que componen su gestión se pueden resumir en las siguientes: 

· Investigación de mercados;
· Programación y desarrollo del producto; 
· Fijación de precios;
· Canales de distribución y logística; 
· Comunicación integral: publicidad, comunicación e imagen; 
· Relaciones públicas (RR PP); 
· Marketing directo; 
· Promoción, organización del departamento comercial e Internet; y 
· Nuevas tecnologías, etc.;

Cada una de estas variables pueden ser manejadas según el criterio del especialista en marketing, al igual que no es preciso utilizar todas las técnicas aquí expuestas, pues las necesidades de los clientes son diferentes en forma y tiempo, excepto Internet, que en mayor o menor medida es algo imprescindible su utilización en las empresas de éxito. 

Origen de Marketing; Una perspectiva amplia de esta es que, se puede llegar a conocer por medio de su evolución y de hecho su carácter interdisciplinario, donde  tenemos que decir que el término marketing de origen anglosajón empezó a utilizarse en EE UU a principios del siglo pasado, concretamente fue en 1910 cuando en la Universidad de Wisconsin apareció un curso denominado «Métodos de marketing». 
Cuya etimología es como sigue: 
· Market: (Mercado);  
· Ting: (Sonado, Resonar); 
Mercado Resonado; todas las actividades desarrolladas en los mercados como los productos, los servicios, las compras, las ventas, transacciones, etc.  
Las decisiones que toman los mercadólogos hoy día, es que: A raíz que en varios países, fue en los años 60-70 cuando empezó a manejarse a nivel de empresa, motivado principalmente por la incursión de las multinacionales, pero ha tenido que transcurrir casi medio siglo para que en el tejido empresarial y en el mundo universitario, los mercadólogos comiencen a arraigar los beneficios que aporta el actuar bajo una óptica de marketing estratégico. 

Marketing, conceptos esenciales: 
El objeto de estudio y sus conceptos,  tiene un trasfondo filosófico que conduce a las empresas—que la practican— hacia la identificación y satisfacción de las necesidades o deseos de sus mercados meta a cambio de la obtención de una determinada utilidad. Por ello, resulta de vital importancia que tanto mercadólogos como todas las personas que están relacionadas con el área de marketing, conozcan en qué consiste el concepto y el cómo aplicarlo... El Concepto de Marketing o  Mercadotecnia:
· Para Philip Kotler, autor del libro "Dirección de Mercadotecnia", el concepto de mercados nos remite directamente al concepto de mercadotecnia, y a criterio del mencionado autor, "ésta es una actividad humana que está relacionada con los mercados, significa trabajar con ellos para actualizar los intercambios potenciales con el objeto de satisfacer necesidades y deseos humanos".
· En otro de sus libros (Dirección de Marketing, Conceptos Esenciales), Philip Kotler afirma que el concepto de marketing (mercadotecnia) se apoya en cuatro pilares: 1) Mercado meta; 2) Necesidades del cliente; 3) Marketing integrado; y 4) Rentabilidad; 
Por ello, (el concepto de mercadotecnia) adopta una perspectiva de afuera hacia adentro; es decir, comienza con un mercado bien definido, se concentra en las necesidades de los clientes, coordina todas las actividades que afectarán a los clientes y produce utilidades al satisfacerlos. También nos ha llevados a que muchos autores han dado su definición de marketing, pero conviene diferenciar primero si nos estamos refiriendo a su concepto filosófico o a su aceptación empresarial. 

A nivel filosófico; el marketing arranca en aquella etapa de la historia donde el hombre debía realizar trueques para cubrir sus necesidades y aumentar el bienestar; desde ese momento, y al igual que sucede con la mayoría de las ideas, su evolución ha ido indisolublemente unida al desarrollo social y económico. 
Su aceptación empresarial; En la revolución industrial, desde la aparición de este fenómeno y de la creación de grandes centros urbanos y comerciales, la especialización en el trabajo y las nuevas tecnologías, hacen que se haya creado un mercado de oferta y demanda en donde el marketing debe buscar la entera satisfacción del consumidor. 
· Desde el punto de vista filosófico; el marketing es la «lógica estructurada y metodizada», ya que en todo momento se ha de actuar en busca de ese propósito con el sentido común.
 A nivel empresarial – industrial; vemos que es una actividad que tiene como fin primordial y último la consecución de los objetivos marcados; basado en este punto de vista, el marketing comprende una serie de actividades interrelacionadas entre sí, tendientes no sólo a satisfacer la demanda del mercado, sino a cubrir los objetivos fijados por y para la empresa. 

La misión:
Las orientaciones de las empresas hacia los mercados es definir su misión; una organización existe para lograr algo. Inicialmente, tiene un propósito o misión claros, pero con el tiempo la claridad de esa misión puede ir borrándose conforme la organización crece y va incluyendo productos y mercados nuevos. O bien, la misión puede seguir siendo clara, pero algunos gerentes ya no están comprometidos con ella; por otra parte, la misión puede estar clara, pero quizás ya no sea la mejor opción dada las nuevas condiciones del entorno.

Cuando la gerencia siente que la organización va a la deriva, debe volver a recoger su propósito; es el momento de preguntar, ¿cuál es nuestro negocio?, ¿quién es el cliente?, ¿qué valoran los consumidores?, ¿cuál será nuestro negocio?, ¿cómo debería ser nuestro negocio?, estas preguntas que parecen tan sencillas son las de más difícil respuesta para la empresa.

Marketing en el siglo XXI:
El carácter interdisciplinario que tiene el marketing le hace ser una ciencia no exacta, por lo que fomenta la creación de: 

· Distintas teorías; 

· Opiniones encontradas; y 

· La selección de estrategias que pueden llegar a diferenciarse enormemente en sus planteamientos, pero no tanto en los resultados. 

Pensemos la infinidad de criterios que se pueden adoptar dentro de las ciencias como: 

· Sociología; Psicología; Economía; Estadística; Derecho; Historia;
Para darnos cuenta del gran número de caminos que podemos elegir de cara a la consecución de los objetivos que nos marquemos; esta complejidad añadida a las que surgen en la propia actividad hace que los buenos profesionales del marketing tengan una fuerte demanda laboral, ya que las experiencias acumuladas les facilitarán la toma de decisiones. 

Marketing Social:
¿Qué motiva a un consumidor para actuar dentro del marketing social? Es importante saber que las necesidades es cuando te encuentras en un estado de carencia de cosas básicas, como el alimento, el vestido y otros; los deseos es cuando quieres ayudar a alguien y también beneficiarte a ti mismo; es decir, se amolda una necesidad a la cultura y a la personalidad individual; las demandas es cuando se tiene el poder de compra para respaldar deseos humanos, como el tener dinero para ayudar a una causa; ahora bien, para tener un mejor panorama, veamos cómo funciona la División y el Propósito de marketing.

1- División:
Todo ser humano presenta una dualidad ya sea como individuo o como ser social.

· Como individuo; se tienen deseos y necesidades muy personales; y 
· Como ser social; se ubica con los valores sociales ya que vive en comunidad;
¿Qué satisfará las necesidades y deseos del consumidor?
a) Los productos; es decir, lo que se le puede ofrecer al consumidor, ya sean cosas, comida, lugares, organizaciones, ideas, etc.

b) Los servicios que son intangible y da como resultado la propiedad de algo; por ejemplo: bancos, municipalidades, peluquerías, líneas aéreas, etc.

¿Cómo escogen los consumidores entre los productos y los servicios?
a) Primero está el valor para el cliente; el beneficio que se tiene al obtener un producto a cambio del costo con el que se obtuvo.

b) Después está la satisfacción del cliente que se requiere saber las expectativas del cliente y ver si se lograron.

2- Propósitos del marketing:
Es cuando se tienen dos propósitos en uno solo, ya que se usa el marketing lucrativo con el no lucrativo; muchas organizaciones utilizan esta división como una estrategia de preocuparse en satisfacer las necesidades de la sociedad, usando el marketing con causa. *Un ejemplo de ésta puede ser Pasta Anita, con su ayuda a los niños necesitados; como recordaremos, la satisfacción del cliente es el pilar de cualquier tipo de organización, su éxito o fracaso, dependen de cómo las necesidades de los consumidores han sido totalmente resueltas.
Marketing social en la planeación estratégica y tecnológica: 

La empresa actual requiere fortalecer y ampliar su participación en un mercado global competido y sobre todos en las cuestiones sociales; ello exige plantearse una estrategia, las opciones más comunes son: 

· Innovación de productos;

· Centrarse en su atención y hacer seguimiento;  

· La búsqueda de nichos específicos en el mercado; 

En la práctica tenemos ejemplos como el de la China que compite en costos; Italia lo hace en diferenciación o valor agregado en beneficio social; Francia la excelencia y exquisitez; etc. No es el caso abundar sobre la planeación estratégica que apoyándose en estudios prospectivos, diagnósticos  o en la misión, visión, objetivos y valores, se elabore planes, programas que sean ejecutados mediante proyectos. Como es obvio, la empresa tiene como funciones producir, comercializar, comprar, financiar, manejar el personal y la gestión de tecnología; por tanto la planeación de la empresa tiene que llevarse hasta las áreas funcionales. 
Estrategia de empresa y estrategia de marketing

Las estrategias son acciones que se llevan a cabo con el fin de alcanzar determinados objetivos, pero que presentan cierto grado de dificultad en su formulación y ejecución, es decir, son acciones que al momento de formularlas, requieren de cierto análisis; y que al momento de ejecutarlas, requieren de cierto esfuerzo. El término estratégico hace referencia al más alto nivel de la empresa, por lo que se suele pensar que las estrategias sólo se deciden ahí, pero en realidad, éstas se toman en todos los niveles de la empresa, conforme a su objetivo.

Importancia de los objetivos:
Los objetivos son resultados que una empresa pretende alcanzar, o situaciones hacia donde ésta pretende llegar; establecer objetivos es esencial para el éxito de una empresa, éstos establecen un curso a seguir y sirven como fuente de motivación para todos los miembros de la empresa.

Otras de las razones para establecer objetivos son:

· permiten enfocar esfuerzos hacia una misma dirección.

· sirven de guía para la formulación de estrategias.

· sirven de guía para la asignación de recursos.

· sirven de base para la realización de tareas o actividades.

· permiten evaluar resultados, al comparar los resultados obtenidos con los objetivos propuestos y, de ese modo, medir la eficacia o productividad de la empresa, de cada área, de cada grupo o de cada trabajador.

· generan coordinación, organización y control.

· Entre otros.

Características de los objetivos
Los objetivos deben ser:

· Medibles: Los objetivos deben ser mensurables, es decir, deben ser cuantitativos y estar ligados a un límite de tiempo. Por ejemplo, en vez del objetivo: “aumentar las ventas”, un objetivo medible sería: “aumentar las ventas en un 20% para el próximo mes”. Sin embargo, es posible utilizar objetivos genéricos, pero siempre y cuando éstos estén acompañados de objetivos específicos o medibles que en conjunto, permitan alcanzar los genéricos.
· Claros: Los objetivos deben tener una definición clara, entendible y precisa, no deben prestarse a confusiones ni dejar demasiados márgenes de interpretación.
· Alcanzables: Los objetivos deben ser posibles de alcanzar, deben estar dentro de las posibilidades de la empresa, teniendo en cuenta la capacidad o recursos (humanos, financieros, tecnológicos, etc.) que ésta posea. Se debe tener en cuenta también la disponibilidad de tiempo necesario para cumplirlos.
· Desafiantes: Deben ser retadores, pero realistas. No deben ser algo que de todas maneras sucederá, sino algo que signifique un desafió o un reto. Objetivos poco ambiciosos no son de mucha utilidad, aunque objetivos fáciles al principio pueden servir de estímulo para no abandonar el camino apenas éste se haya iniciado.
· Realistas: Deben tener en cuenta las condiciones y circunstancias del entorno en donde se pretenden cumplir, por ejemplo, un objetivo poco realista sería aumentar de 10 a 1000 empleados en un mes. Los objetivos deben ser razonables, teniendo en cuenta el entorno, la capacidad y los recursos de la empresa.
· Coherentes: Deben estar alineados y ser coherentes con otros objetivos, con la visión, la misión, las políticas, la cultura organizacional y valores de la empresa.
Tipos de objetivos

De acuerdo a su naturaleza, los objetivos se clasifican en:

a. Objetivos generales: Son expresiones genéricas, algunos ejemplos de objetivos generales o genéricos son:
· ser el líder del mercado.

· incrementar las ventas.

· generar mayores utilidades.

· obtener una mayor rentabilidad.

· Otros

b. Objetivos específicos: Son objetivos concretos necesarios para lograr los objetivos generales, están expresados en cantidad y tiempo, algunos ejemplos de objetivos específicos son:
· Aumentar las ventas mensuales en un 20%.

· Generar utilidades mensuales mayores a Gs. TANTOS a partir del próximo año.

· Obtener una rentabilidad anual del 25%.

· Lograr una participación de mercado del 20% para el segundo semestre.

· Producir un rendimiento anual del 14% sobre la inversión.

· Elevar la eficiencia de la producción en un 20% para la próxima temporada.

· Otros.

En ocasiones a los objetivos específicos se le conoce como metas.

Estrategias de una empresa:

Esta como mínimo debe reunir las siguientes características:

· Deben ser los medios o las formas que permitan lograr los objetivos; los objetivos deben ser los “fines” y las estrategias “los medios” que permitan alcanzarlos.

· Deben guiar al logro de los objetivos con la menor cantidad de recursos, y en el menor tiempo posible.

· Deben ser claras y comprensibles para todos.

· Deben estar alineadas y ser coherentes con los valores, principios y cultura de la empresa.

· Deben considerar adecuadamente la capacidad y los recursos de la empresa.

· Deben representar un reto para la empresa.

· Deben poder ejecutarse en un tiempo razonable.

Podemos utilizar estrategias, por ejemplo:

· Para aprovechar oportunidades que se presenten en el entorno de la empresa.

· Para hacer frente a las amenazas del entorno, por ejemplo, para neutralizar o eliminar las fortalezas o estrategias de la competencia.

· Para aprovechar o reforzar las fortalezas o ventajas de la empresa.

· Para neutralizar o eliminar las debilidades de la empresa.

Tipos de estrategias; Las estrategias de una empresa básicamente se clasifican en estrategias generales y estrategias específicas:
Estrategias generales; Las estrategia generales son estrategias que consideran a la empresa como un todo, es decir, sirven para alcanzar los objetivos generales de la empresa. Algunos ejemplos de estrategias generales:
· diversificar los productos.

· diversificar los mercados.

· competir en base a los costos.

Estrategias específicas; Las estrategias específicas son estrategias que sirven de ayuda para poder llevar a cabo las estrategias generales; las estrategias específicas más conocidas y utilizadas son las estrategias de marketing. Algunos ejemplos de estrategias generales:
· aumentar el número de vendedores.

· aumentar el número de puntos de ventas.

· disminuir los precios.

Estrategias de marketing: 

Si, por ejemplo, hablamos de estrategias de marketing, nos estaríamos refiriendo a estrategias relacionadas con el mercado y la empresa, que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos de marketing, y que presentan cierto grado de dificultad en su formulación y ejecución. Ejemplos de estrategias de marketing podrían ser:

· El desarrollar nuevos productos; 
· El disminuir los precios; 
· El abrir nuevos puntos de ventas; 
· Etc.;

Estrategias y tecnologías:
A la estrategia de la empresa le debe seguir una estrategia tecnológica que en esencia debe decidir si desarrolla internamente la tecnología o si opta por la transferencia o compra; en la planeación tecnológica son claves la prospectiva tecnológica y los diagnósticos (internos y externos), acompañado de un plan tecnológico. 
Prospectiva: En la prospectiva se está hablando mucho de los futuribles (posibles) y futurables (deseables); esto refuerza el concepto de que el futuro no es para esperarlo sino para hacerlo; tampoco es una prolongación del pasado;  la prospectiva en general es "la identificación de un futuro probable y de un futuro deseable". 
Diagnóstico: Acá se debe elaborar los diagnósticos externo e interno, refiriendo los puntos como los siguientes: 
Externo: 
· Competitividad tecnológica (ser líder, ir a media, o demostrar debilidad);
· Ubicación principal de la tecnología (producto, proceso, maquinaria, servicio); 
· Posición en el ciclo de vida de la tecnología (empresas líderes; grado de disponibilidad y responsabilidad social); 
Interno: 

· Se refiere a la identificación de brechas de la empresa con relación a la competencia; 
· En el mercado de productos y en la producción; 
· De esta forma evaluar la capacidad de innovar, de dominio tecnológico, posición en patentes; 
El plan tecnológico; como plan funcional debe incluir, además de la misión y diagnósticos, unas políticas, objetivos, estrategias y cartera de proyectos con unos presupuestos, indicadores y mecanismos de evaluación y control.  

Metas del sistema mercadotécnico
Nuestro sistema mercadotécnico está compuesto por actividades mercadotécnicas colectivas de cientos de miles de organizaciones lucrativas y no lucrativas, en nuestro país y en todo el mundo; este sistema mercadotécnico afecta en forma global a:

· Compradores como vendedores; y 
· Muchos grupos y/o públicos con característica en común y no común; 
Las metas de estos grupos pueden ser contrarias: 
· Los compradores querrán productos de buena calidad, a precios razonables, en lugares cómodos; querrán un amplio surtido de marcas, con características variadas, vendedores agradables y honrados; y

· Así como garantías sólidas, respaldadas por buenos servicios de mantenimiento y reparación; 
Satisfacción de los comparadores: El sistema mercadotécnico puede afectar mucho la satisfacción de los compradores; los vendedores enfrentan muchas decisiones difíciles cuando preparan una oferta para el mercado, por lo que debe hacerse las siguientes interrogantes: 

· ¿A que grupos de consumidores dirigir la mirada? 
· ¿Qué necesitan estos consumidores ?

· ¿Como diseñar los productos? 
· ¿Qué precios se les deben adjudicar?

· ¿Otros?

El mercado exige mucho; los vendedores deben aplicar ideas mercadotécnicas modernas para desarrollar una oferta que resulte atractiva y satisfactoria a los clientes.
Nuevos retos para el marketing:
El marketing o la mercadotecnia funcionan dentro de un entorno global y dinámico; en cada decenio, los administradores tienen que analizar de nueva cuenta los objetivos y practicas de marketing o mercadotecnia; también deben considerar lo siguiente que: Los cambios rápidos pueden hacer que las estrategias triunfadoras de ayer queden pasadas de moda a gran velocidad. 

· Terminada la guerra fría, las  empresas del presente están luchando con: 
· Una competencia cada vez mayor; 
· Con la afectación del ambiente; 
· Con el estancamiento e infinidad de problemas económicos, políticos, sociales y otros; 
Análisis de las fuerzas esenciales:

No obstante, estos problemas también ofrecen oportunidades mercadotécnicas; a continuación se analizan tres fuerzas asenciales que están cambiando el panorama de la mercadotecnia y que representan un desafío para sus estrategias: 

· La globalización veloz; la economía mundial ha sufrido un cambio radical, por que las distancias geográficas y culturales han disminuido gracias a la llegadas de los jets, fax, computadora, vía satélite, Internet y otros avances técnicos y/o tecnológico; 

· La economía mundial cambiante; Hasta nuestro días, una parte importante de mundo no ha de la pobreza; la lentitud  de la economía mundial ha producido tiempos difíciles para consumidores y comerciantes;

· La necesidad de mayor ética y responsabilidad social; el tercer factor del entorno mercadotécnico actual es que se está exigiendo a la empresas, cada vez más que asuman la responsabilidad de las repercusiones sociales y ambientales que producen sus actividades;

Ambiente de la mercadotecnia
El ambiente de mercadotecnia está compuesto por los actores y las fuerzas, ajenas a la mercadotecnia, que afectan la capacidad de la enpresa y gerencia en realizar y mantener buenas como malas transacciones con los clientes. El entorno mercadotécnico presenta oportunidades, pero también amenazas; las empresas deben recurrir a sus sistemas de inteligencia e investigaciones para vigilar el entorno cambiante y deben adaptar sus estrategias a las tendencias y los cambios del ambiente.

Micro ambiente:
Estas consisten en aquellas fuerzas próximas a la empresa que afecta su capacidad para servir a sus clientes, como ser: La empresa, los proveedores, las que son canales para la comercialización ”Intermediarios”, los mercados de clientes, la competencia y el público; la labor de la gerencia es crear ofertas atractivas para los mercados; sin embargo, los gerentes no se pueden centrarse exclusivamente en las necesidades del mercado al cual se dirigen. 

Empresa: Son organizaciones jerarquizadas, con relaciones jurídicas, y cuya dimensión depende de factores de (capital) y de (economías de escala); las empresas son, al menos la mayor parte, sociedades de entidades jurídicas, que realizan actividades económicas gracias a las aportaciones de capital de personas ajenas a la actividad de la empresa, como los accionistas. Cuando la gerencia de general prepara sus planes, toma en cuenta a los demás grupos de la empresa, y las demás gerencias, como el de administración y finanzas, adquisiciones, marketing y contabilidad y otros, todos estos grupos interrelacionados forman el ambiente interno. 
La administración general establece la misión de la empresa, sus objetivos, estrategias generales y políticas de acciones. 
Función de los gerentes: Los distintos gerentes deben tomar sus decisiones dentro de los planes establecidos por la administración general y ésta debe autorizar los planes mercadotécnicos antes de llevarlos a la práctica; además los gerentes de mercadotecnia deben trabajar en unión con otros gerentes de la empresa, veamos brebemente de cómo actuan estos conforme a sus actividades definidas y específicas: 
· Administración y finanzas; la mas importantes de las gerencias, por ser celeso custodio de los bienes de la empresa, tambien se ocupa de conseguir y aplicar fondos para llevar a cabo el plan de mercadotecnia;
· Marketing; se encarga de conocer el entorno por medio de la investigación, su comportamiento y del tamaño del mercado, entre otros;  
· Adquisiciones; se encarga de conseguir suministros (insumos y/o materias primas) y materiales, conforme el pedido de producción; 

· Producción; se encarga de fabricar y diseñar productos seguros y actractivos en la cantidad deseada y sobre todo de alta calidad; 
· Contabilidad; debe medir los ingresos y los costos para que mercadotecnia sepa si está alcanzando sus objetivos; 
Por consiguiente todas las gerencias tienen algo que ver con los planes y actividades de su par mercadotecnia y es así la forma de operar o funcionar una empresa.
Proveedores: Los proveedores son las compañías o personas físicas o jurídicas que proporcionan los recursos (insumos, materias primas, etc.) que necesita la empresa para producir sus bienes y servicios; los cambios que afectan a los proveedores pueden repercutir mucho en la mercadotecnia. 
Los gerentes de mercadotecnia deben estar al tanto de: 
· La disponibilidad o la escasez de suministros; 

· La demora en las entregas; 
· Las huelgas laborales y otras circunstancias que puedan influir las ventas del  producto al corto plazo y afectar la disposición de los clientes; 
· También vigilan las tendencias de los precios de sus principales insumos; 
El aumento de costo en los suministros puede requerir incrementos de precios que afectarían el volumen de ventas de la empresa.

Intermediarios: ¿Por qué delegan los fabricantes parte de la labor de ventas a los intermediarios?; esto significa renunciar a cierto control sobre cómo y a quién se venden los productos; el productor parece estar dejando el destino de la firma en manos de los intermediarios; 
En ocasiones los productores no podrían vender o llegar directamente a los consumidores finales, por lo que deben estar convencidos de que es una opción y con ciertas ventajas por usar intermediarios, analizandos estas interrogantes tenemos que:
· El fabricante no llega hasta el consumidor final, es por lo general cuando existe una  distancia considerada desde la fábrica hasta llegar a ellos, a esto se suma: que muchos fabricantes carecen de los recursos financieros para ejecutar la mercadotecnia directa por el elevados costos de transportes, etc.;  
· La mercadotecnia directa exigiría que muchos fabricantes se conviertan en intermediarios de los artículos de otras firmas para lograr ahorros en la distribución masiva;
· El uso de intermediarios se justifica principalmente por la mayor eficacia con que ponen los bienes en los mercados meta; 
· Los intermediarios, gracias a sus contactos, experiencia, especialización y escala de operaciones le ofrecen a la firma más de lo que ésta puede lograr usualmente por su cuenta;
Clientes: La empresa debe estudiar detenidamente sus mercados de clientes, existen cinco puntos de mercados de clientes:
1. Los mercados de consumidores; están compuestos por las personas y los hogares que adquieren bienes y servicios para su consumo personal;

2. Los mercados de empresas; compran bienes y servicios para seguir sus procesos de producción;

3. Los mercados de revendedores;  compran bienes y servicios para revenderlos y obtener una utilidad;

4. Los mercados gubernamentales; están compuestos por las oficinas de gobierno que compran bienes y servicios para producir servicios públicos o transferir a terceros que los necesitan;

5. Mercados internacionales; están integrados por compradores de otros países, e incluyen a consumidores, productores, revendedores y de gobierno; 
El vendedor debe estudiar detenidamente las características especiales que corresponden a cada uno de estos tipos de mercado; 

Competencia: La competencia es una situación en la cual los agentes económicos tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién compran o adquieren estos bienes y servicios. En general, esto se traduce por una situación en la cual, para un bien determinado, existen una pluralidad de oferentes y una pluralidad de demandantes.

Se le llama así a un sistema económico en el que los productores desarrollan su actividad SIN injerencia del gobierno o de una autoridad central. Libre competencia es sinónimo de "libre mercado", y significa que la única orientación para tomar las decisiones económicas proviene de los precios. Los productores compiten libremente tratando de ganar mercado a través de precios bajos, y ninguna autoridad ejerce influencia para favorecer a uno de los competidores o para favorecer a alguien. No existe una estrategia de mercadotecnia competitiva única que sea la óptima para todas las empresas, veamos algunas de las estrategias a seguir: 
· Cada compañía debe tomar en cuenta su tamaño y su posición en la industria, en comparación con la competencia; 
· Las empresas grandes con posiciones dominantes en una industria pueden aplicar algunas estrategias que no pueden usar empresas de menor tamaño; 
· Las empresas pequeñas, por otra parte, pueden preparar estrategias que les proporcionen tasas de rendimiento superiores a las de las grandes empresas.

   Públicos: El ambiente de mercadotecnia de una empresa también incluye a diferentes públicos; el público es un grupo con interés, presente o futuro, en la capacidad de la organización para alcanzar sus objetivos o que influye en dicha capacidad; existen siete tipos de públicos:
1. Públicos financieros; Esto realizan inversiones de su capital para los distintos planes y o sectores de las empresas; la complejidad de los mercados es tan grande por lo que es necesario disponer de una visión general del funcionamiento del mercado donde ésta representa una inyección permanente de capitales;
2. Públicos de los medios; Son los que transmiten noticias, reportajes y opiniones editoriales; estos incluyen a periódicos, revistas y estaciones de radios y televisión; 

3. Públicos gubernamentales; Se debe tomar en cuenta los actos del gobierno, con frecuencia se deben pedir la asesoría de los abogados de la empresa para cuestiones como la seguridad de los productos, el contenido de la publicidad y otros temas;

4. Públicos de acción ciudadana; Las decisiones de la empresa pueden ser cuestionadas por organizaciones de consumidores, grupos ambientalistas, grupos minoritarios y otros más;
5. Públicos locales; Todas empresas tienen públicos específicos, como los habitantes de un barrios o las organizaciones comunitarias; las empresas grandes designan a un ejecutivo de relaciones para que atienda a la comunidad;

6. Públicos general; La empresa se debe interesar por la actitud que adopta el público universal ante sus productos y actividades, la imagen que el público tenga de la empresa afectará lo que éste compre;
7. Públicos internos; Los públicos centrales de una empresas incluyen a sus trabajadores y sus familiares, administradores, voluntarios y miembros del consejo. Las empresas grandes usan boletines y otros medios para informar y motivar a sus públicos centrales, cuando los empleados están contentos en su compañía, transmiten su actitud positiva a los públicos externos;

Una empresa puede hacer planes de mercadotecnia para estos públicos. así como para sus mercados de clientes; también tendría que diseñar una oferta para este público que sea lo bastante atractiva como para producir la respuesta deseada.

Macroambiente:
     La empresa y todos los demás actores se mueven dentro de un macroambiente de fuerzas que dan formas a las oportunidades de la empresa y le presentan amenazas, hay seis fuerzas centrales del macroambiente que son: Entorno demográfico, ámbito económico, ambiente natural, el entorno tecnológico, ámbito político y el entorno cultural; si analizamos dichas fuerzas encontraremos como afectan los planes de mercadotecnia.

El entorno demográfico; la demografía estudia las poblaciones humanas en término de:

· Tamaño – Ubicación – Edad – Sexo – Raza – Ocupación y Demás estadísticas. 
Este entorno es utilizado por los mercadólogos porque se refiere a la gente y ésta es la que compone los mercados; en la década 1980, el número de personas con 65 años y demás sobrepasó el número de adolescentes y esta brecha se ampliaron considerablemente en la década de 1990, las implicaciones de esta tendencia para marketing son importantes. Se utilizan personas de más edad para promover bienes y servicios; por ejemplo, cosmetología acuden a actrices bastante madura con el objetivo de llegar a ese mercado de persona adulta. 

Ámbito económico; los mercados deben tener poder adquisitivo al igual que las personas, el ámbito económico comprende de factores que afectan el poder de disponibilidad de los consumidores y sus patrones de gasto; los especialistas en marketing o mercadotecnia deben conocer las siguientes tendencias económicas básicas: 
a) El  ingreso; se debe prestar una mayor atención a la distribución del ingreso, así como al ingreso promedio; 

b) Los patrones de gastos; la proporción total de los hogares de diferentes niveles de ingresos gastan en categoría centrales de bienes y servicios; los alimentos, vivienda y los transportes llevan la mayor parte del ingreso.

Sin embargo, los consumidores de diferentes niveles de ingresos tienen diferentes patrones de gastos;
Ambiente natural; el ambiente natural incluye los recursos naturales (insumos) que usan los mercadólogos; la preocupación por el amiente ha ido en aumento desde hace unos buenos años, algunos analistas pensaron que los años 90 sería la “década de la tierra”, no se equivocaron y que durante la cual la protección del ambiente natural será un tema de preocupación mundial que enfrentarán los negocios y el público, en muchas ciudades de todo el mundo, la contaminación del aire y el agua a llegado a niveles alarmantes; cada vez es mayor la preocupación por el desgaste de la capa de ozono, una advertencia de peligro para la Tierra. 
Los especialistas deben estar concientes de cuatro tendencias del ambiente natural: 

1) Escasez de materias primas; al parecer, el agua y el aire son recursos infinitos, pero algunos grupos consideran que existen peligro a largo plazo; los recursos renovables, como bosques y alimentos, también deben usarse racionalmente;

2) Aumento del costo de los energéticos; un recurso no renovable, el petróleo, es origen más grave para el crecimiento económico futuro; el carbón vuelve a adquirir popularidad y muchas empresas están buscando formas prácticas para encauzar la energía solar, nuclear y otros;

3) Aumento de la contaminación; la industria casi siempre afecta la calidad del entorno natural; están los desechos nucleares y químicos, la peligrosa cantidad de mercurio en el océano, la basura de botellas y plásticos como otros empaques no biodegradables;

4) Intervención del gobierno; diversos organismo gubernamentales desempeñan un papel activo para proteger el ambiente. En la actualidad los negocios tienen estrictos controles impuestos por el gobierno y por grupos de presión, por lo que algunos mercadólogo se oponen a estas medidas,  en lugar,  deberían contribuir a encontrar soluciones para los problemas de materiales energéticos que enfrenta el mundo;

El entorno tecnológico; el entorno tecnológico podría ser la fuerza más importante de nuestro destino en la actualidad; la tecnología ha producido maravillas como la penicilina, los trasplantes de órganos y las computadoras portátiles, ha prodigado bendiciones como el automóvil, la televisión, las tarjetas de créditos, Internet, etc.; también ha producido horrores como la ametralladora, el gas nervioso y la bomba nuclear;. Nuestra actitud frente a la tecnología depende de que nos impresione más sus maravillas o sus errores; las tecnologías nuevas producen mercados y oportunidades nuevos, se deben tener en cuenta a las siguientes tendencias de la tecnología:

a) Velocidad de los cambios tecnológicos; muchos de los productos comunes y corriente de hoy no existían antes; las empresas que no siguen el ritmo de los cambios tecnológicos descubren, de repente, que sus productos resultan anticuados y dejan pasar productos nuevos y oportunidades de mercado;
b) Elevados presupuestos para investigación; las empresas gastan mucho en investigación y desarrollo, las investigaciones generalmente son realizadas por equipos y no por inventores solidarios, dirigir a los científicos de las empresas es todo un reto, muchos se oponen al control excesivo de costos y en ocasiones, les interesa más resolver problemas científicos que crear productos comercializables;
c) Importancia a cambios menores; debido al elevado costo de desarrollar e introducir tecnologías nuevas, muchas empresas están aplicando mejoras menores a los productos, en lugar de proyectarse a una innovación mayor; algunas empresas invierten dinero para copiar productos de la competencia, hacer cambios menores en las características y el estilo; parte de la investigación son defensivas y no ofensivas; 

d) Mayor reglamentación; conforme los productos se complican, el público necesita saber si son seguros, por lo que, las oficinas de gobierno investiga y prohíben los  productos que puedan ser peligrosos;
Ámbito político; las decisiones de mercadotecnia están sujetas a la circunstancia del ambiente político; el ámbito político está compuesto por leyes, oficinas de gobierno y grupos de presión que ejercen influencia y ponen límites a las diversas organizaciones o personas de una sociedad cualquiera:

a) Leyes que las regulan; Los reglamentos bien concebidos pueden fomentar la competencia y garantizar mercados justos para los bienes y los servicios; por tanto, los gobiernos formulan políticas públicas para dirigir el comercio, leyes y reglamentos que limitan las actividades comerciales para bien de la sociedad en general; cualquier actividad mercadotécnica está sujeta a una amplia gama de leyes y reglamentos;

b) Oficinas de gobiernos; el congreso nacional, como el ministerio de industria y comercios, ministerio de salud pública, la municipalidad, organismo de defensa del consumidor, otros; como estos organismos gubernamentales tienen ciertas potestad  para aplicar las leyes, pueden tener mucha importancia para la actuación de mercadotecnia de una empresa;

c) Los grupos de presión; de un año para este, la cantidad y el peso de los grupos de interés público ha ido en aumento, como ejemplo tenemos que en varias ciudades de la región fue y sigue siendo muy exitoso el trabajo que realizaron cual es el de velar por los intereses de los consumidores; se hizo del consumismo un movimiento organizado de ciudadanos y gobierno, cuyo objetivo es la de fortalecer los derechos y la fuerza de los compradores ante los vendedores, y lo convirtió en un grupo social de gran peso;

El entorno cultural; está compuesto por instituciones y otros grupos que afectan los valores, las percepciones, las preferencias y los comportamientos básicos de la sociedad; las personas crecen en una sociedad, la cual conforma sus creencias y valores fundamentales donde absorben una visión del mundo que define sus relaciones con los demás y consigo mismas; las siguientes características culturales pueden afectar la toma de decisiones mercadotécnicas; 
La firmeza de valores y los cambios de los valores:
a- firmeza de valores culturales; las personas de una sociedad cualquiera tienen muchas creencias y valores; estas creencias y valores tienen cierta constancia (firmeza); por ejemplo, la mayor parte de los ciudadanos creen que deben trabajar, casarse, hacer obras de caridad y ser honrados; en la vida diaria, estas creencias dan forma a actitudes y comportamientos concretos. *Las creencias y los valores centrales se transmiten de una generación a otra; Ejemplo: (creer en el matrimonio es una creencia central). 
b- cambios de los valores culturales secundarios; si bien los valores centrales son bastantes constantes, en ocasiones hay cambios culturales; piense en la influencia   que los grupos musicales populares, las estrellas de cine y otras celebridades ejercen en los peinados, la vestimentas y las normas sexuales de los jóvenes; los mercadólogos pretenden adelantarse a estos cambios culturales con el objeto de detectar nuevas oportunidades o amenazas en el ambiente mercadotécnico; *Las creencias y los valores secundarios son más apropiados al cambio; Ejemplo: (creer que la gente se debe casar joven es una creencia secundaria).

OBS.: Lectura recomendada; 

· MERCADOTECNICA 6ta. EDICION; Philip Kotler, Gary Armstrong.

El valor

Definición de valor:
Es la suma de todos los atributos lo que se llama valor total para el cliente; compara el valor real que le proporcionó determinado producto con el valor que esperaba, de allí se determina el grado de satisfacción que se obtuvo, el cual dará como resultado el hábito de compra y su comportamiento en futuras adquisiciones; sin embargo, también existen otros factores importantes que hacen que un consumidor tienda a elegir determinada empresa y sus productos para realizar sus compras. Partiremos de la idea en la cual el cliente siempre busca la oferta de mercadotecnia que le ofrece un mayor valor. Es aquí donde entra el concepto de costo total para el cliente, entendido éste no sólo como el valor monetario que pueda costar el producto sino también el tiempo, la energía y los costos "psicológicos" que invertirá el comprador para la adquisición del bien.

Valor esencial para los clientes:
· Beneficios; simplemente es el conjunto de todos los beneficios que pueda brindar una compañía en determinado producto y que satisface plenamente a un consumidor.
· Conocimiento;  el cliente tiene conocimiento del producto/servicio que se adquirió, es el mejor de todos los que existen en el mercado;
· Servicios; que los servicios antes y despúes de la venta es o son excelente/s y que nunca deja desprotegido al cliente; 
· Atención; que el personal de la empresa se esmera de la mejor forma para que el comprador adquiera el producto y que la imagen de la compañía es sólida y sin ningún reparo. 
Por tal razón, al evaluar el valor total (que debe ser el mayor) y el costo total para el cliente (que debe ser el menor) de un producto, se obtiene el valor proporcionado al cliente que se entiende como la "utilidad" que consigue el consumidor y que lo impulsará a adquirir determinado producto. 

Satisfacción de los clientes: 
Satisfacer a los clientes nos lleva a dos vertientes que son; Valor generado e Importancia, a continuación se describirán cada una de ella:

A- Valor generado: 
La satisfacción en el grado alto de valor generado y percibido del producto, donde siempre nos sentimos bien si nuestras expectativas han sido cumplidas a cabalidad; es tarea por lo tanto de las compañías, hacer que las expectativas que se crearon de algún producto sean satisfechas en su totalidad. Muchas veces se nos promete el cielo y la tierra si adquirimos determinado bien, pero luego nos damos cuenta que fuimos engañados y nuestros deseos no se cumplieron; como es lógico, nunca más se volverá a comprar ese producto y la imagen de la compañía que lo comercializaba quedará por el suelo. 

Por tanto: el crear expectativas puede ser un arma de doble filo: 
· Si se crearon muchas y se le cumplió al cliente a cabalidad, este seguirá comprando y adquiriendo los productos ofrecidos; 
· Pero si no se llenaron, se dará la situación que se contempló al final del párrafo anterior; quedar por el suelo; 
B- Importancia: 
Es muy importante satisfacer al cliente, ya que éste se sentirá más comprometido con la compañía que le cumple sus intereses y ante cualquier cambio en el precio o en el diseño mismo del producto, el consumidor se adaptará de una manera más fácil ya que su lealtad se mantendrá por mucho tiempo y no tendrá reparos en seguir adquiriendo estos productos, que por lo general producen las siguientes particularidades, como: 

· Satisfacción: Además hablará muy bien de la compañía y hará que la imagen de ésta sea reconocida por su calidad, seriedad y esmero en la satisfacción al cliente. 
· Seguimiento: El lograr conservar un cliente es saber relacionarse perfectamente con éste; pero no sólo generando valor y satisfacción se conservan clientes, a éste no hay que olvidarlo, es necesario hacerle un seguimiento y determinar su conducta. 
· La comunicación: Es imprescindible comunicarse con el, saber sus inquietudes, sus expectativas, ya que esto servirá para que la empresa mejore su oferta de manera constante. 
· Imformación: Se le debe tener informado de las nuevas mejoras de los productos y por medio de sus sugerencias, buscar la mejor manera de proporcionar más valor y satisfacción a éste. 

Como pudimos observar, es necesario recordar que la satisfacción de los clientes es el objetivo primordial de una estrategia de mercadotecnia en cualquier empresa. 
Como proporcionar valor:
Es en este ámbito que el marketing desempeña un importante papel, siempre que se establezca una estrecha relación con la estrategia corporativa y que sea adecuadamente gestionado, lo que también se constituye en una de las premisas para el mejor desempeño empresarial en:  
· Las condiciones actuales del mercado; y 

· La reflexion de la gestión del conocimiento;
Es por ello que esta investigación propone un procedimiento para la elaboración del plan de marketing estratégico en empresas; el mismo se concibe sustentado en los preceptos teóricos de reconocidos autores del marketing que han abordado sobre el tema y puede ser aplicado a todas las organizaciones del sistema empresarial atendiendo a sus características y particularidades.
Ejemplo en proporcionar valor:
· Proceso: El marketing es tanto una filosofía como un proceso de gestión que se materializa en la empresa como uno de sus principales pasos.
· Necesidad y demanda: A través del mismo la sociedad y los clientes obtienen lo que necesitan y desean como resultado de generarse y ofrecerse, productos y servicios de valor por la empresa.
· Perfeccionar: Debido a que la continuidad del proceso de perfeccionamiento empresarial tiene como sinónimo el proceso de dirección y gestión  donde se reitera el uso del término marketing, precisando que en el socialismo no tiene el enfoque mercantilista que le ha dado el capitalismo y que la misma debe tener como precepto básico que las necesidades de la sociedad y del país son prioritarias con respecto a cualquier interés empresarial.

Como atraer y retener clientes
Atraer y retener clientes nos llevas a utilizar una brújula como la herramienta perfecta para interactuar, en la atracción y retención de los potenciales consumidores, Con tanta competencia necesitamos estrategias que nos permitan crear confianza entre ellos y la organización; una  brújula es la solución, conforme a las siguientes interrogaciones que debemos de hacernos, para encontrar soluciones inmediatas; tenemos algunanas de las interrogantes que son como sigue: 
¿Pero cómo hacemos? 
¿Qué estrategias implementar? 
¿Cómo crear la confianza y la retención de tus clientes? 
¿Cuáles son los beneficios? 
Contestar estas preguntas no es fácil, ahora debemos considerar los siguiente puntos para poder encontrar una respuesta a cada interrogantesy estan son: 
· Edificando relaciones; tener una buena y fluida relación con el cliente;
· El curso de acción;  por que el beneficio es mayor, el cliente de hoy es más exigente; 
· Identidad propia; no solo quiere comprar tus productos, también quiere estar seguro de que la empresa no es una identidad inalcanzable, esto hace que entre en confianza y sea fiel con la organización; 
· De carácter social; ellos exigen que las compañías se humanicen para entrar en una relación de amistad con ellas;
Esto según las tendencias que estamos viendo en este nuevo siglo que lamentablemente, un gran número de  empresas no usan esta herramienta porque piensan que se verían afectadas si los clientes empezaran a dejar comentarios negativos sobre ellas. Nada más lejos que eso; las relaciones se fortalecen cuando un cliente entra en contacto contigo o tus gerentes a través de la interactividad, debemos reconocer que  es obvio, la empresa le está diciendo al cliente que lo escucha y que su opinión es importante. 
¿Qué es una brújula?
Una brújula es; una herramienta o una página WEB que sirve para interactuar, compartir y fortalecer relaciones; se ha visto empresarios que usan una brújula con el fin de generar ingresos a través de él, por tanto para vender cuente con tu página electrónica donde ésta generará los siguientes: 

· Atraer clientes nuevos: Una brújula, o una página web es una herramienta para atraer clientes nuevos, ya que lo visitan y ven contenido y comentarios de tus clientes; esto ayuda con la confianza;
· Recibir comentarios: Escribo contenido y les digo a mis lectores que opinen en la página web blog; lo visitan, leen y opinan; cuando leo un comentario, lo apruebo y lo contesto; así el lector sabe que se lo escucha y se le da importancia; 

· Recibir sugerencias: Tus clientes quieren que tengas éxito, por eso te patrocinan con su compra; crea contenido, comparte con ellos de forma más íntima y solicita sus sugerencias y opiniones;

· Para conocer a tu empresa: Lo que tú crees de tu negocio puede ser totalmente diferente a lo que piensan tus clientes; ¡especialmente el cliente molesto!; una página virtual  te da la oportunidad de humanizarte y mejorar al recibir críticas negativas; esto es conocer a tu empresa desde los zapatos de tus clientes; 
Para empezar si no tienes una página web; excelente si no tienes una página, pero deseas empezar a crear relaciones con tus clientes; pide sugerencias y asesoramiento, cuando tengas algo concreto, entonces lanza el portal de una página, esto hace que se acortas el tiempo y la distancia entre clientes y grupo empresarial. 
Resumiendo, una brújula genera que: 

a. Tu página virtual o electrónica,  te permite crear confianza, atraer y retener clientes; 
b. Tus clientes quieren conocerte, ésta, te permite lograrlo;

c. Tus clientes quieren ser escuchados, ésta abre la puerta de la comunicación; 
d. Puedes generar ingresos publicitarios;

e. Lo puedes usar para muchas cosas, pero la mejor es la fidelización de tus clientes, es fácil, no tiene mucho costo y trae sus propias plantillas; 
Naturaleza de la empresa de alto desempeño:

Los continuos cambios que ocurren en el entorno, cada vez más frecuentes, obligan a las empresas a una permanente estabilidad y adaptabilidad, lo que supone cambios en: 

· En los bienes de consumos y servicios; 

· En las atenciones a los clientes; 

· En los procedimientos administrativos; 

· En las tecnologías de producción; 

· En la capacidad de preparación de los directivos y empleados en general;

· Otros; 

Para lo cual las empresas deben ser capaces de aplicar un enfoque de marketing que permita estimular y fortalecer los procesos de gestión en nuestras organizaciones. Las empresas en la actualidad, no están ajenas a esta realidad y por tanto, tendrán que acudir a nuevos enfoques para administrar sus procesos de modo que den respuestas a los cambios que se imponen en el entorno y asumir los retos que se presentan para lograr altos niveles de competitividad y una continua adaptación y renovación en el contexto en que ellas se desenvuelven, para ello se requiere entonces:

· Pensar y actuar de forma innovadora para poder desarrollar actividades creadoras de valor; 

· Salir del círculo; 

· Conseguir la productividad mediante la reducción de los costos; y 

· Pasar a un trabajo enriquecedor en las empresas potenciando aquellos valores específicos que la diferencian;

Rentabilidad del cliente:
¿Qué es?: La competitividad cada vez se torna más agresiva y genera la necesidad a la gerencia de mercados de actualizar sus funciones, crear, desarrollar nuevos programas que no solo le permitan conquistar nuevos mercados, sino garantizar la fidelidad de sus clientes, su permanencia. Las empresas en la actualidad deben enfrentar los retos que la competitividad presenta, en donde ya algunas exitosas cuentan con programas de mercadeo efectivos, además de estar plenamente identificado con el alcance, repercusiones que representa el saber satisfacer las necesidades de sus consumidores, en ofrecerle el producto necesario en función de esas necesidades y sobre todo, resguardar los servicios que estos demandan una vez que se han identificado con el producto, con la marca y la empresa.
Programas a desarrollar:
Para el desarrollo de una programación, básicamente requerimos de los siguientes puntos a ser analizados, que son:

· Escenario;

· Información;

· Descubrir;
A- Escenario: Lo cierto, que los escenarios actuales, exigen a las empresas desarrollar programas que permitan establecer bases de clientes leales, por lo que se debe segmentar el mercado; estos nos lleva a desarrollar los siguientes: 
· Dividir: Divida su lista de mercados potenciales en grupos que tengan características comunes; 
· Clasificar: Puede clasificar a las personas según su profesión, o a las industrias según lo que producen, por ejemplo. Investigar sus mercados;
· Descubrir: Descubra todo cuanto le sea posible sobre los grupos de mercado que ha segmentado; 
· Indagar: Indague lo que necesitan, desean o temen, y descubra a quiénes les están comprando un producto o servicio similar; 

B- Información: Las informaciones le servirán para evaluar el potencial que le ofrecen y diseñar la estrategia de ventas, como por ejemplo:
· Estudiar: Estudiar a la competencia; averigüe cómo actúan sus competidores exitosos;
· Conocer: No se trata de copiar estrategias, sino de saber lo que funciona en su mercado; Además conocer a los rivales; lo ayudará a decidir cómo capturar parte del mercado que controlan;
· Especificar: Se debe clasificar los diversos segmentos de mercado según las prioridades; 
· Apuntar: Que el objetivo primario debe apuntarse a ese segmento al que pueda acceder más fácilmente, con la menor inversión y la mayor expectativa de retorno;
· Analizar: Hacer un minucioso análisis de sus principales mercados;
· Lograr: Que a un largo plazo, el retorno no debe medirse en función del volumen o de las ventas, sino de la rentabilidad;
Reúna tanta información como sea posible sobre sus presuntos clientes más probables, qué se conozcan las tendencias que les preocupan y su forma de pensar, entre otras cosas. 
C- Descubrir: Te ayuda a descubrir la posición que ocupa la empresa en comparación con otra y cuales consideran la mejor en su rubro y por qué; por ello debe de:
· Determinar qué vehículos de marketing son más eficaces; y
· Cuantos menos recursos malgaste en personas que nunca serán clientes potenciales, más podrá invertir en llegar a sus clientes potenciales genuinos; 
Preguntarle a un nuevo comprador: “¿cómo supo de nosotros?” 
· Ello puede ayudar a encontrar la manera correcta de llegar a nuevos clientes; 

· La frecuencia es la clave para una penetración efectiva;
· Los estudios demuestran que cuando las personas escuchan hablar de una empresa o de sus productos más de cuatro veces, la perciben como creíble; y
· Considere con sumo cuidado su presupuesto de marketing; 

Si sus fondos sólo le permiten una estrategia de “un solo disparo”, es muy probable que esté malgastando su dinero y que deba repensar su elección. 
Una regla: 

Se cuenta con dos técnicas que pueda potenciar la estrategias de marketing; que son:

· Tecnica de marketing directo: Cuanto más concentrado y pequeño es el mercado objetivo, y cuanto más claramente se puede identificar a los clientes potenciales, más eficiente es el marketing en términos de costos. En este caso, las técnicas de marketing directo —*mailing, llamadas telefónicas, ventas personales— darán mejores resultados; 
· Tecnica de marketing masivo: En cambio, si el grupo objetivo es grande y homogéneo, serán más eficaces las técnicas de marketing masivo: televisión, periódicos y radio.

Hacer pruebas de mercado; para tener una idea clara de lo que puede funcionar, deberá ponerse en contacto con unos pocos clientes potenciales de cada uno de sus principales mercados; ello le permitirá saber a quiénes es más sencillo venderles, qué enfoque funciona mejor, y cuál es la receptividad de sus potenciales clientes. 

*mailing: Envío de publicidad por correo, hoy es utilizado por medio de faz e internet.

Administración de calidad total
El suministro de productos y servicios de alta calidad, se ha convertido en la clave de éxito para competir en los mercados nacionales e internacionales; el nivel de calidad que esperan muchos de los consumidores sigue aumentando a medida que los competidores principales elevan sus normas de calidad. En respuesta a la demanda por productos y servicios de mejor calidad varias empresas en todas partes del mundo están adoptando nuevas prácticas de administración, donde ésta nos lleva a planificar, organizar, dirigir y contralar todas sus acctividades.
La frase "Gestión Total de la Calidad " suele describir estas prácticas:
· La introducción del concepto de calidad total plantea la necesidad de la Administración  Estratégica, fijando objetivos y políticas a partir del desarrollo de una novedosa capacidad de intervenir en un sistema que tiende a ser cada vez más complejo; 
· El desarrollo de la GTC, comprende la definición de la misión de la organización, el análisis de las condiciones del entorno, la determinación de puntos de control e indicadores de mejora y la identificación de nichos estratégicos que otorguen mayores ventajas competitivas;
· Un atributo esencial de la GTC es el entendimiento general de que el cliente es el árbitro final de la calidad. 
a. La GTC se basa en la premisa de que el cliente es quien impone y define la calidad. 
b. La calidad del producto y del servicio que note el cliente hará aumentar su satisfacción y, finalmente, la demanda;

Características importantes: 

a) Satisfacción; la satisfacción del cliente es esencial para mantener una posición competitiva en el mercado; 
b) Ser determinante; los directivos principales deben actuar con determinación para establecer la calidad como valor fundamental que ha de incorporarse a las normas administrativas de la compañía; 
c) Ser claros; los conceptos de calidad han de exponerse claramente e integrarse plenamente a todas las actividades de la compañía; 
d) Establecer un ambiente; los directivos principales deben establecer un ambiente empresarial que permita la participación de todos los empleados para mejorar la calidad; 
e) Participación corporativa; las compañías deben dirigir su atención a la participación del personal, el trabajo colectivo y la capacitación en todos los niveles;
Resultados: Como resultado de esta evidencia, la gestión de la calidad de servicio se ha convertido en una estrategia prioritaria y cada vez son más los que tratan de definirla, medirla y finalmente, mejorarla. La evaluación de la calidad se ha convertido en uno de los problemas con los que más se enfrentan los empresarios hoy día, debido a la variabilidad del mercado y las características de los servicios, caracterizados por un elevado grado de competitividad y de una breve fundamentación teórica de las técnicas o herramientas cuantitativas y cualitativas de la gestión de la calidad empleada.
Herramientas básicas:

· Diagrama de Tarjado: (Diagrama de Marcas; Recopilar información);

· Tormenta de ideas (Recopilar información); 

· Método Kendall (Prioridad a los problemas);

· Diagrama (Causa-Efecto); Análisis de causas. 

· Estratificación, (Subdividir la información para un mejor análisis);
· Gráficos de control; (Para llevar a cabo el control estadístico de calidad);

· Gráfico de Tarjado; Facilita el proceso de recogida de datos; utilizan marcas, símbolos no números y existen 3 tipos fundamentales. 

1. Gráfico de marcas: Se utilizan al final del proceso, línea o taller; con el objetivo de identificar las actividades o áreas que más número de defectos aportan a la mala calidad del producto.

2. Tormenta de ideas: Es una técnica de grupo para la generación de ideas nuevas y útiles, que permite, mediante reglas sencillas, aumentar las probabilidades de innovación y originalidad. Esta herramienta es utilizada en las fases de Identificación y definición de proyectos, en Diagnóstico de la causa y Solución de la causa. 

3. Diagrama Causa–Efecto: Es una de las técnicas más utilizadas para el análisis de causas, también es conocido como diagrama de Ishikawa o diagrama de espina de pescado. Esta herramienta es un fiel exponente del enfoque de proceso que caracteriza a la Gestión de la Calidad Total.
Sistema de información de marketing
El medio y la calidad de un  sistema de información para la toma de decisiones en marketing hace que nos transportemos a fines de la década del 50 cuando aparece la computadora, desde ese momento  ganó notable crecimiento su uso, por lo que  se convirtió en una opción válida y una herramienta donde los datos se puedan almacenar y manipular con una mayor capacidad y precisión y se convirtió en ayuda importante para la toma de decisiones de marketing; a partir de ahí rápidamente fue desarrollándose el sistema de investigación de mercado (SIM); la cual, nos lleva a conocer de:       

Su definición del (SIM):

· Un (SIM) se define como un conjunto de personas, que por medio de una organización, utilizando la técnica y es creada para originar, analizar, difundir, almacenar y recuperar información. 
· Es también una combinación permanente e interactiva compuesta por un equipo y procedimientos, cuya finalidad es recabar, clasificar, evaluar y distribuir información pertinente, oportuna y precisa que servirá a quienes toman decisiones de mercadotecnia, conduce también en mejorar la planeación, dirección, ejecución, control de las actividades empresariales, conforme al su objetivo.  
Su capacidad:

· Producir; esta produce informes constantes donde realiza un estudio sobre esta,  según sea la necesidad;
· Componen; se componen (arreglan, ajustan) los datos antiguos y nuevos para facilitar  actualizaciones de la información e identificar la preferencia;
· Compara; se compara los datos usando modelos precisos que representen el elemento positivo o real;
La utilización de las computadoras personales, con algunos programas desarrollados para su efecto y con una  capacidad de ubicarse y vincularse a un sistema de redes, hace que haya aumentado considerablemente su contenido, donde alcanza un alto grado en su potencialidad.

Su valor:

a) El medio y la calidad de los datos obtenidos; se debe considera también que comienza y termina con el usuario  la información, porque primero interactúa con los gerentes para evaluar las necesidades de información, de ahí su importancia de que medio y sobre todo la calidad de datos.

b) La precisión y la autenticidad; de los modelos y de las técnicas razonadas que se aplican a los datos nos lleva a desarrollar la información necesaria a partir de los registros internos de la empresa.

c) La proporción de trabajo entre los operadores del (SIM); hace que se valore y se procese la información para convertirla más útil y se distribuyan a los gerentes en forma correcta y a que usen los resultados.
Obtención de la información:
El desarrollo del entorno de marketing esta cambiando a ritmo acelerado: 
· De marketing local o nacional al marketing global. 

· De necesidades del comprador a deseos de comprador. 

· De competencia por precio a competencia que no es por precio. 

La explosión en las necesidades de información ha dado pie a nuevas tecnologías de información: computadoras, copiadoras, reproductoras de videodisco, unidades CD-ROM, el Internet. Algunas empresas han desarrollado sistemas de rápida y detallada acerca de los deseos, preferencia y conductas del comprador. 

Por ejemplo, la Coca-Cola Company, sabe que los estadounidenses colocan 2,3 cubitos de hielo en un vaso, ven 69 de sus comerciales al año y prefieren que las latas salgan de las máquinas expendedoras a una temperatura de 2°C. No obstante, muchas empresas carecen de información sofisticada; un gran número de ella no cuentan con un departamento de investigación de mercados, en la sociedad actual basada en la información, las empresas que cuenten con información superior tendrán una ventaja competitiva; podrán escoger mejor sus mercados, crear mejores ofertas, y ejecutar mejores planes de marketing.

Los componentes:

Un sistema de información de marketing (SIM) consiste en personas, equipo y procedimientos para reunir, ordenar, analizar, evaluar y distribuir información necesaria, oportuna y exacta a quienes forman decisiones de marketing.

El papel del SIM es: 

· Evaluar las necesidades de información del gerente; 

· Desarrollar la información requerida; y 

· Distribuir oportunamente esa información; 

La información se desarrolla a través de los registros internos de la empresa, las actividades de inteligencia de marketing, la investigación de mercados y el análisis de apoyo a decisiones de marketing.

Administrar bien un negocio es administrar su futuro, y administrar su futuro es administrar la información (Marion Harper).

Los movimientos elementales para un plan en la  investigación de mercados así como los  procedimientos  primordiales de recolección de datos nos lleva a que una organización produce y recopila mucha informaciones en sus procedimientos  diarios y tiene como recurso  mucha más; pero, a menos  de que la compañía cuente con  algún sistema en recuperar para luego procesar estos datos, es poco probable que use su información de mercados con validez.

Un sistema de información de mercadotecnia (SIM), bien planteado aproxima la información a los gerentes, que por lo general a ellos les gustarían tener y pueda manejar con precisión y obtener beneficios posibles.  En la  actividad empresarial la administración un buen tiempo ha centrado la mayor parte de su atención a  lo económico como financiero, materiales, en maquinarias y recursos humanos; hoy día, la administración ha reconocido el grado  de otro  recurso cual es: 

· La información; 

No obstante, son numerosos aquellos que tienen poder de decisión en una  empresas que no están conforme con la información de que disponen; sus quejas incluyen no saber dónde se encuentran la información crítica de la empresa; obtienen información excesiva que no pueden usar y muy poca que en verdad necesitan.
Deslinear la información:

Un (SIM) bien delineado puede proporcionar un flujo de información más rápido y más   complejo para la toma de decisiones de la compañía; por la capacidad de almacenamiento y de recuperación de un (SIM) permite recoger y usar una variedad más amplia de datos; la compañía puede fiscalizar, en forma continua y oportuna los detalles, el comportamiento de productos, los consumidores, el mercado, personal de ventas, los distribuidores y otras unidades de marketing. Un sistema de información de mercados; de  valor elemental en una gran empresa, donde muchas veces y muy posible que la información se pierda o distorsiones al difundirse ampliamente, sin embargo, la práctica nos muestra que los sistemas integrados de información también pueden mejorar el desempeñó de la compañía en empresas de tamaño pequeño y mediano. 
Se tiene en cuenta que son muchas las compañías que  aún no se han adecuado a las obligaciones  de la información acrecentada  que se requiere para una mercadotecnia efectiva; existen tres desarrollos que aumentan la necesidad de la información de mercadotecnia que en cualquier otra época, estas son:

1) De una mercadotecnia local;  que va de lo propio  y llega a la integral global. Acorde las empresas propagan  su cobertura geográfica de mercado, sus administradores necesitan más información de mercadotecnia que nuca antes;

2) De las necesidades del consumidor; a los deseos del consumidor; de acuerdo a un aumento que experimenta en sus ingresos  los consumidores, hace que  se vuelven más selectivos en cuanto a  la intención de compra que tienen sobre ciertos productos o servicios. 
3) De una competencia de precios; a la otras cualidades; los vendedores, al incrementar el uso de marca, con la diferenciación de producto, la publicidad y la promoción de ventas, requieren de información sobre la eficacia de estas herramientas de la mercadotecnia;

Las enormes exigencias de la información han sido satisfechos en lo que al mundo de los negocios o comercios corresponde por las nuevas e impresionantes tecnologías de información. Al hacer su aparición  la computadora, la microfilmación, la televisión por cable, la máquina copiadora y otros aparatos que han revolucionado el manejo de la información.
Despliegues:

Los ejecutivos como componente de mercadotecnia, para poder cumplir con sus compromisos de investigación, planeación, instrumentación y control requieren información sobre el progreso en el perímetro de la mercadotecnia; la función del (SIM), es valorar las necesidades de la información, desarrollar informaciones necesarias y distribuirla en forma oportuna a los gerentes de mercadotecnia. 

Despliegues: La información precisa se despliega por medio de tres pasos muy importantes; estas son: Los registros internos de la compañía, las acciones de inteligencia de la mercadotecnia, la investigación de mercados.
1-  El Sistema de Registros Internos; principalmente algunos directivos de mercadotecnia la manejan, por que en el incluye información de investigación y de esta información, los ejecutivos de mercadotecnia pueden descubrir oportunidades y problemas importantes, tenemos como ejemplos:

· El procedimiento de la contabilidad en una empresa produce estados de cuenta contables/financieros y mantiene registros detallados en ventas y pedidos, costos, cuentas por pagar y flujo de efectivo;

· El departamento de producción o el de ingeniería de desarrollo informa sobre programa de fabricación, embarque e inventario; 

· Los gerentes de una compañía pueden emplear información conseguida de estas y otras fuentes para evaluar las utilidades.   

En tanto el sistema de registros internos suministra a los ejecutivos información y resultados; 

2- Servicios de Inteligencia; la técnica de inteligencia de la mercadotecnia les provee información sobre hechos; a estos definimos como un conjunto de procedimientos y recursos que manejan los ejecutivos y logra en obtener una información diaria sobre los perfeccionamientos pertinentes en el ambiente de la mercadotecnia.

3- Investigación de Mercados; los ejecutivos de mercadotecnia suelen realizar estudios serios de investigación de problemas y oportunidades específicos; pueden pretender un estudio de mercado, una prueba producto-preferencia, una proyección de ventas por regiones o un estudio sobre la eficacia de la publicidad. En general, los directivos no tienen los conocimientos o no cuentan con el  tiempo que se pretende para lograr esta información, necesitan delegar una investigación formal de mercado, que se puntualiza como sigue:
· Es el proyecto ordenado, de recolección, de razonamiento, presentación de la información y descubrimientos principales acerca de una situación de mercadotecnia definida  a la que se enfrenta la empresa; 

· Hoy  para que una empresa maniobre con éxito, la administración tiene que ampliar el procedimiento ordenado para seleccionar y analizar datos importantes. 

Datos primarios

Si encontramos necesarios y vemos que  al proyecto aun merece en continuar la investigación, entonces la compañía y el investigador tiene que establecer qué información adicional se necesita, por lo que el paso a dar  para el investigador es proyectar dónde y cómo obtener los datos deseados y luego seleccionarlo. 

· Los datos primarios, son datos únicos que se seleccionan concretamente para el plan o la intención en la que se va dar o tratar; 

Muchas veces cometemos los mayores errores en una  investigación de mercados porque seleccionamos datos primarios antes de agotar la información que disponemos, donde llegamos a una conclusión que  los investigadores aún no cuenten con los datos suficientes; en este caso, utilizaran las fuentes primarias y seleccionan ellos mismos la investigación; en particular podemos citar, que para  un proyecto de investigación de una empresa, el investigador se encarga de entrevistar al: 

· Personal de ventas; 

· Los intermediarios; o 

· Los clientes; 

Para obtener la información necesaria y llegar al objetivo en cuanto al mercado se refiere; con respecto a la fuente secundaria, por lo habitual, la información secundaria se puede conseguir con una celeridad, una fluidez y a un menor costo en donde comparamos con los datos primarios.

Recopilar datos primarios:
Son tres los métodos de más extensas y de manejo  para seleccionar datos primarios: 

1) La encuesta;

2) La observación;

3) La experimentación;

Por lo habitual, no se usan los tres en un solo plan, una compañía donde se maneja y se seleccionan muchos datos, por su estructura y de disponibilidad de tiempo, dinero, personal y medios influirán sobre la elección de método.

1- Método de encuesta: esta fundamentalmente se centra en seleccionar los datos haciendo las  entrevistas por zonas, donde nos lleva a una ventaja que por este medio la información es más precisa y de primera mano, habitualmente y de modo más confiable, quizá sea la única forma de comprobar las opiniones o las intenciones de compra de un grupo de consumidores; en la técnica de la encuesta existen algunas condiciones fundamentales, habiendo siempre las posibilidades de error en la preparación del sondeo en el transcurso  de la entrevista, que en muchas oportunidades esta puede ser muy cara y demandar de mucho tiempo.

En ocasiones tropezamos con algunas debilidades de aquellos probables encuestados donde se niegan a cooperar y muchos que responden a veces por costumbre no darán respuestas efectivas o simplemente  no hacen; el investigador puede hacer los sondeos de la encuesta de diversos modos o formas, ejemplo: 

· Por teléfono; 

· Por correo; 

· Personal o grupal (grupo de atención); 

· Casa por casa; 

· Centros comerciales o centros  regionales etc.;

2- Método de observación: en éste, los datos se seleccionan por medio de la atención a las acciones de una persona, no se utiliza la entrevista, sin embargo en ocasiones se usa para dar seguimiento y conseguir información adicional. Tenemos por ejemplo, si prestamos la atención en consumidor que al comprar una gaseosa con frasco de vidrio en lugar de botellas  plásticas, de acuerdo a su reacción, se le entrevista y una vez preguntado por que prefieren es forma de envase, encontraríamos que diversos son los motivos en utilizar determinado tipo de envase, como también varias serían las similitudes en las respuestas. 

Se puede recopilar información mediante la observación personal o mecánica: 

· En el primer caso, el investigador finge ser un cliente, esta técnica es útil para obtener información sobre la calidad del personal de venta o para determinar las marcas que se ven favorecidas; 

· La información mecánica toma muchas formas, una a la que ya se tiene costumbre es la lectura del código de barras que se usan en los supermercados para registrar las compras; 

3- Método experimental: un experimento es un método para obtener datos primarios en la cual el investigador está en posibilidad de observar los resultados de cambiar una variable en una situación; los experimentos se realizan en laboratorios y en el campo. La palabra laboratorio se utiliza para describir un ambiente sobre el cual se tiene control absoluto durante el experimento; considérese este ejemplo, se reúne un pequeño grupo de consumidores y se le da una breve descripción del producto y del envase propuesto para un nuevo cereal; después de examinar el envase se les pregunta si comprarían el producto y se registran sus respuestas. A continuación se reúne un grupo similar de consumidores y se les presenta el envase y la información idéntica, excepto que en el envase aparecen impresas las propiedades alimenticias del producto, a este grupo también se les pregunta si comprarían. 
Debido a que el investigador tiene un control completo sobre el ambiente de la prueba y lo único que se  ha cambiado en la afirmación de propiedades alimenticias en el envase, cualquier diferencia en las intenciones de compra se puede atribuir a esto; los pasos de este experimentos, conocemos por los siguientes:

· Los experimentos en laboratorio; se pueden usar para probar prácticamente cualquier componente de la estrategia de marketing, sin embargo, es importante reconocer que el ambiente no es natural y que puede existir prejuicio en las respuestas de los consumidores debido a la situación;

· Al experimento en el campo; se le conoce como marketing de prueba, es similar a un experimento de laboratorio pero se lleva a cabo bajo condiciones más realistas, por lo tanto el investigador tiene menos control, en los mercados de prueba, el investigador duplica las condiciones reales del mercado en una pequeña área geográfica para medir las respuestas de los consumidores a una estrategia antes de comprometerse a un esfuerzo importante de marketing;

Sistema de registros internos:

Los gerentes de marketing se apoyan en informes internos de pedidos, ventas, precios, costos, niveles de inventario, cuentas por cobrar, cuentas por pagar, etc. 

a- El Ciclo de pedido-facturación: Es el corazón del sistema de registros internos, el departamento de ventas prepara las facturas y transmite copias a diversos departamentos, los artículos agotados generan órdenes de producción. Los artículos enviados van acompañados de documentos de embarque y facturación que ese entregan a diversos departamentos con rapidez y exactitud.
Los clientes y representantes de ventas envían sus pedidos por fax o correo electrónico; el departamento de facturación envía facturas lo antes posible. Un numero creciente de empresas esta utilizando el intercambio electrónico de datos. (EDI, por sus siglas en ingles) o las intrarredes para mejorar la rapidez, exactitud y eficiencia del ciclo de pedido-facturación.

b- Sistema de información de ventas: Los gerentes de marketing necesitan informes de ventas de último minuto, armados con computadoras personales, los representantes de ventas pueden acceder a la información acerca de sus prospectos (catálogos) y clientes y proporcionar retroalimentación e informes de ventas de manera inmediata, los gerentes de ventas pueden vigilar todo lo que ocurre. 
El software de automatización de la fuerza de venta (SFA, sales force automation) ha progresado mucho, lo que hacían principalmente las primeras versiones cual era ayudar a los gerentes a mantenerse al tanto de las ventas y los resultados de marketing. Las ediciones más recientes ponen mucha mas información al alcance de los mercadólogos, a menudo utilizando tecnología de Web, para que puedan proporcionar a los posibles clientes más información y mantener notas más detalladas. 

El sistema de información de marketing de la empresa debe representar un cruce entre: 

· Lo que los gerentes creen que necesitan; 

· Lo que realmente necesitan; y 

· Lo que es económicamente sea factible;

Un comité de SIM interno puede entrevistar a gerentes de marketing de todas las áreas para descubrir sus necesidades de información.

Sistema de Inteligencia de Marketing:

Un sistema de inteligencia de marketing es un conjunto de procedimiento y fuentes que los gerentes utilizan para obtener información cotidiana acerca de los sucesos en el entorno de marketing; los gerentes de marketing recaban inteligencia de marketing leyendo: 

· Libros;

· Diarios; y 

· Publicaciones del ramo; 

Además hablando con clientes, proveedores y distribuidores y reuniéndose con otros gerentes de la empresa; así sus actividades se desarrolla en los siguientes pasos: 

En primer lugar: La empresa puede capacitar y motivar a la fuerza de ventas para que detecte e informe de nuevos acontecimientos. 

· Los representantes de ventas son los "ojos y oídos" de la empresa; sin embargo, estas personas están muy ocupadas y a menudos no comunican información importante. 

· Los representantes de ventas deben saber que tipos de información deben enviar y a que gerentes. 

En segundo lugar: La empresa puede motivar a los distribuidores, detallistas y otros intermediarios, para que le comuniquen información estratégica importante. 

Muchas empresas contratan especialistas para que reúnan inteligencia de marketing, los detallistas a menudo envían compradores misteriosos (mystery shoppers) a sus tiendas para evaluar la forma en que sus empleados tratan a los clientes. 

En tercer lugar: Las empresas pueden obtener información acerca de sus competidores adquiriendo sus productos; leyendo los informes publicados por sus competidores.

En cuarto lugar: La empresa puede crear un panel asesor de clientes integrado por clientes representativos o por los clientes más grandes de la empresa o por sus clientes más francos o más sofisticados.

En quinto lugar: La empresa puede comprar información a proveedores externos; estas empresas de investigación reúnen y almacenan datos de divisiones de consumidores a n costo mucho más bajo que si la empresa lo hiciera por su cuenta.

En sexto lugar: Algunas empresas han establecido un centro de información de marketing para recabar y circular información estratégica de marketing; el centro reúne y archiva la información importante y ayuda a los gerentes a evaluar la información nueva.

Sistema de investigación de mercados:
Investigación de mercado es el proceso sistemático de diseño, obtención, análisis y presentación de datos en descubrimientos pertinentes de una situación especifica que enfrenta la empresa.

Proveedores de la investigación:

· Casi todas las empresas grandes tienen su propio departamento de investigación de mercados;

· Las empresas pequeñas pueden contratar los servicios profesionales de un investigador de mercados;

Pedir a estudiantes o profesores que diseñen y lleven a cabo proyectos; un proyecto de maestría en administración de la Universidad de Boston ayudo a American Express a desarrollar una fructífera campaña publicitaria dirigida a profesionales jóvenes; también se: 

Usa Internet: Una empresa puede recabar abundante información con un costo muy bajo encaminando los sitios Web de sus competidores, monitoreando los "cuartos o sala de reuniones" y accediendo a datos publicados, etc.; 

Observa a los rivales: muchas empresas  visitan con regularidad a sus competidores utilizando ciertas estrategias o modalidades para recabar las informaciones; Las empresas normalmente presupuestan las investigación de mercados con lo 2% de las ventas. Las empresas de investigación de mercados pertenecen a tres categorías:

· Empresas de investigación de información. 

· Empresas de investigación de mercados a la medida. 

· Empresas de investigación de mercados especializadas. 

Proceso de investigación: 

La investigación de mercados eficaz abarca cinco pasos:
Paso 1: Definir el problema y los objetivos de la investigación; para ellos tenemos los siguientes procedimientos: 

· La gerencia no debe definir un problema de forma demasiado amplia o demasiado estrecha;
· No todos los proyectos de investigación pueden ser tan específicos; 

· Algunas investigaciones son exploratorias: su meta es obtener información para aclarar la verdadera naturaleza del problema y sugerir posibles soluciones o ideas nuevas; 

Paso 2: Desarrollar el plan de investigación:

El gerente de marketing necesita conocer el costo del plan de investigación antes de aprobarlo; el diseño de un plan de investigación requiere decisiones en cuanto a: 

· Fuentes de información; 

· Métodos de investigación; 

· Instrumentos de investigación; 

· Plan de muestreo; y 

· Métodos de contacto;

Paso 3: Recabar la información:

La fase de recolección de datos de la investigación de mercado suele ser la mas costosa y la mas propensa a errores; en el caso de las encuestas, surgen cuatro problemas principales: 

· Algunos encuestados no se encuentran en casa y se les debe buscar en otra ocasión o sustituir;

· Otros encuestados se niegan a cooperar;

· Otros más proporcionan repuestas inducidas o simplemente miente;

· Por ultimo, algunos entrevistadores están predispuestos o son deshonestos;

Los métodos de recolección de datos están mejorando rápidamente gracias a las computadoras y telecomunicaciones; algunas empresas de investigación entrevistan desde un punto central. 

Paso 4: Analizar la información:

· El investigador tabula (calcula) los datos y las distribuciones de frecuencia; 

· Se calculan promedios y medidas de dispersión para las principales variables;

· Además, el investigador aplica técnicas estadísticas avanzadas y modelos de decisión con la esperanza de descubrir resultados adicionales; 

Paso 5: presentación de los resultados:

El investigador debe presentar los principales resultados a las partes interesadas; que sean oportunos para las principales decisiones de marketing, donde la gerencia deba enfrentar; algunos de los pasos utilizados por el investigador son:

a) Método científico; 

b) Creatividad en la investigación; 

c) Métodos múltiples; 

d) Interdependencia de los modelos y los datos; 

e) Valor y costo de la información; 

f) Marketing ético; 

Como superar las barreras:

A pesar del rápido crecimiento de la investigación de mercado, muchas empresas siguen sin usar lo suficiente o de manera correcta, por varias razones que exponemos:

· Una concepción estrecha de la investigación de mercado: muchos gerentes ven la investigación demarcado como una operación para obtener datos; ellos esperan que el investigador diseñe un cuestionario, escoja una muestra, realice entrevistas e informe de decisión que la gerencia enfrenta. 

· Calidad dispareja de los investigadores de marketing: algunos gerentes ven la investigación de mercado como insuficientes, de un trabajo de oficina simple; donde los resultados no llegarían a compensar.

· Hallazgos tardíos y ocasionalmente erróneos de la investigación de mercado: los gerentes quieren resultados rápidos que sean exactos y concluyentes; la buena investigación de mercado requiere tiempo y dinero. 

· Diferencias de personalidad y presentación: las diferencias entre los estilos de los gerentes de línea y los investigadores de marketing a menudo impiden establecer relaciones productivas. 

Sistema de apoyo a las decisiones de marketing:
El sistema de apoyo a las decisiones de marketing (SADAM) es un conjunto coordinado de datos, sistemas, herramientas y técnicas, apoyado por software y hardware, por el cual una organización reúne e interpreta información pertinente del negocio y del entorno y la convierte enana base para diseñar y ejecutar acciones de marketing; he aquí ejemplos de modelos de decisiones que los gerentes de marketing han utilizado:

· BRANDAID: un modelo de mezcla de marketing flexible que se concentra en bienes de consumo empacados cuyos elementos son un fabricante, competidores, detallistas, consumidores y el entorno en general. El modelo contiene sub modelos para publicidad, fijación de precios y competencia; el modelo se calibra con una mezcla creativa de juicio análisis histórico, rastreo, experimentación de campo y control adaptativo.

· CALLPLAN: un modelo que ayuda a los vendedores a determinar el número de visitas que deben hacer en cada periodo a cada prospecto y cliente actual; 
· DETAILER: modelo que ayuda a los vendedores a determinar que clientes deben visitar y que productos deben representar en cada visita; este modelo se desarrollo principalmente para representantes farmacéuticos que visitan a médicos, suponiendo que no pueden representar a más de tres productos en una visita. 

· GEOLINE: modelo para diseñar territorios de ventas y servicio que satisface tres principios: los territorios distribuyen equitativamente las cargas de trabajo de ventas, cada territorio consiste en áreas adyacentes; y los territorios son compactos; se ha informado de varias aplicaciones con éxito.

· MEIDAC: modelo que ayuda a un anunciante a comprar medios durante un año; el modelo de planeación de medios incluye delineación de segmentos de mercado, estimación de potencial de ventas, disminución de rendimientos marginales, olvido, aspectos de sincronización y pautas de medios de los competidores.

Algunos modelos actuales dicen duplicar la forma en que mercadólogos expertos normalmente toman sus decisiones. 

Entre los modelos de sistemas expertos recientes están:

· PROMOTER: evalúa promociones, ventas determinando ventas de línea y midiendo el incremento respecto a la línea base asociado con la promoción;

· ADCAD: recomienda el tipo de anuncio (humorístico, vida cotidiana, etc.) que debe usarse dadas las metas de marketing, características del producto, mercado meta y situación competitiva;

Herramientas estadísticas:

1. Regresión múltiple 

2. Análisis de discriminantes 

3. Análisis de acumulación 

4. Análisis conjunto 

5. Escalas multidimensionales 

Modelos:

1. Modelo de proceso 

2. Modelos de pre-prueba de nuevos productos 

3. Modelos de respuesta de ventas 

Rutinas de optimización:

1. Calculo diferencial 

2. Programación matemática 

3. Teoría de decisiones estadísticas 

4. Teoría de juegos 

· COVERSTORY: examina una masa de datos de ventas que proporcionan por suscripción y redacta un memorando en ingles, que informa de los puntos sobresalientes.
Mercados
Mercado, cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de negocios entre compradores y vendedores; en contraposición con una simple venta, el mercado implica el comercio regular y regulado, donde existe cierta competencia entre los participantes; el mercado surge desde el momento en que se unen grupos de vendedores y compradores, y permite que se articule el mecanismo de la oferta y demanda. 

Los primeros mercados de la historia funcionaban mediante el trueque; tras la aparición del dinero, se empezaron a desarrollar códigos de comercio que, en última instancia, dieron lugar a las modernas empresas nacionales e internacionales; a medida que la producción aumentaba, las comunicaciones y los intermediarios empezaron a desempeñar un papel más importante en los mercados; entre las distintas clases de mercados podemos distinguir: 

Entre las distintas clases de mercados podemos distinguir los mercados al por menor o minoristas, los mercados al por mayor o distribuidores, los mercados de productos intermedios, de materias primas y los mercados de acciones; pero que es el mercado:
· El mercado es el punto central de atención de todas las decisiones de marketing en una organización; 

· Un lugar donde se reúnen los compradores y vendedores, donde se ofrecen para la venta bienes o servicios y se realizan transferencias de propiedad;

· Para propósitos de negocios se define el mercado como las personas u organizaciones con deseos a satisfacer, dinero para gastar y la disposición para hacerlo. 

Por lo tanto, en la demanda del mercado de cualquier producto o servicio determinado, hay tres factores a tener en cuenta: 

1. Las personas u organizaciones con deseos (necesidades); 

2. Su poder adquisitivo; y 

3. Su comportamiento de compra;

El mercado surge desde el momento en que se unen grupos de vendedores y compradores, y permite que se articule el mecanismo de la oferta y demanda. 

Marcados de consumo e industriales: De acuerdo con el primer criterio se tienen los dos tipos de mercados siguientes: 

a- Los mercados de consumo:
Son aquellos en los que se realizan transacciones de bienes y servicios que son adquiridos por las unidades finales de consumo; estos mercados pueden dividirse en tres tipos principales:

Mercados de productos de consumo inmediato: Son aquellos en los que la adquisición de productos por los compradores individuales o familiares se realiza con gran frecuencia, siendo generalmente consumidos al poco tiempo de su adquisición; es el caso del pescado, de la carne, las bebidas, etc.
Mercados de productos de consumo duradero: Son aquellos en los que los productos adquiridos por lo compradores individuales o familiares son utilizados a lo largo de diferentes períodos de tiempo hasta que pierden su utilidad o quedan anticuados, por ejemplo: los televisores, los muebles, los trajes, etc.
Mercados de servicios: Están constituidos por aquellos mercados en los que los compradores individuales o familiares adquieren bienes intangibles para su satisfacción presente o futura, ejemplo: los servicios, la lavandería, enseñanza, sanidad, etc.

b- Los Mercados industriales:
Son aquellos en los que se realizan transacciones de bienes y servicios empleados en la obtención de diferentes productos que son objeto de transacción posterior o que se adquieren para obtener un beneficio mediante su posterior reventa.

En otros términos, los mercados industriales son aquellos que comprenden los productos y servicios que son comprados para servir a los objetivos de la organización; teniendo en cuenta los objetivos genéricos de las organizaciones. 
Se pueden distinguir tres tipos de compradores:

· Compradores industriales: Son aquellos que adquieren bienes y servicios para la obtención de productos tangibles que son objeto de comercialización posterior; ejemplo: empresas de automóviles, electrónica, alimencicias, farmacéuticas, etc. 
· Compradores institucionales: Son aquellos que adquieren bienes y servicios para la obtención de productos generalmente intangibles, la mayoría de los cuales no son objeto de comercialización; es el caso, de universidades, fuerzas armadas, etc. 
· Compradores intermediarios industriales: Están formados por los compradores de bienes y servicios para revenderlos posteriormente o para facilitar la venta de otros productos. Ejemplo: mayoristas, minoristas, empresas de servicios, etc.

Teniendo en cuenta la naturaleza de los productos, los mercados pueden clasificarse en: 

    -Mercados de productos agropecuarios y procedentes del mar;  

    -Mercados de materias primas;
    -Mercados de productos técnicos o industriales; 

    -Mercados de productos manufacturados; 

    -Mercados de servicios; y 
    -Mercado abierto; 

Obs. Mercado abierto: Denominación utilizada para designar las operaciones de compra venta de fondos públicos realizados por el banco central de un país; estas operaciones constituyen uno de los más importantes instrumentos de políticas económicas con el que cuentan los gobiernos para regular el volumen de dinero en circulación.

Nichos:

Nichos del mercado. Son pequeños espacios del mercado en los que se aplican estrategias específicas para su explotación; todo mercado contiene pequeños espacios que por sus dimensiones o requerimientos especiales pueden ser servidos en forma ventajosa por empresas nuevas o de recursos limitados, ya que dichos espacios están fuera del alcance o carecen de interés para los rivales más poderosos. Estos espacios, llamados nichos, pueden tener su origen en situaciones naturales; también puede darse el caso de pequeños espacios creados al dividir y volver a dividir el mercado, 

· Espacio por producto: Presentación de productos o líneas de productos,...

· Espacio por proceso: Ensambladora, tratamientos técmicos,...

· Espacio por cliente: Abastecer a restaurantes, tarjeta empresarial, libros de marketing u otras diciplinas,...

· Espacio por pedido: Entrega inmediata, pequeños pedidos,...
Para tener éxito no basta con concentrarse en un pequeño espacio, hay que ajustar los recursos y operaciones para lograr una ventaja real y así estar por encima de otros. 

Segmentación del mercado

La segmentación ocurre cuando el mercadólogo: 

· Parte; 

· Separa; y/o 

· Divide el mercado de acuerdo a sus necesidades u objetivos;
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Los mercados está compuestos por compradores, los cuales son diferentes en uno o varios sentidos, los compradores pueden tener diferentes deseos, recursos, ubicación, actitud para comprar y hábitos de compra; cualquiera de estas variables sirven para segmentar el mercado.

¿Cómo segmentar un mercado?: Segmentar un mercado es llegar a conocer tan bien al cliente, de manera saber que los compradores tienen: 

· Necesidades y deseos singulares; y

· Que cada comprador en un mercado, es individualmente potente; 

Así pues, lo ideal sería que el vendedor pudiera diseñar un programa individual de comercialización para cada comprador.

Bases para segmentar los mercados:

No existe una manera única de segmentar el mercado, el mercadólogo debe probar diferentes variables para segmentarlo, solas o combinadas y así encontrar la mejor forma de examinar la estructura del mercado. 

En este caso, se analizan las variables geográficas, demográficas, psicográficas y conductuales: 

a) La segmentación geográfica; requiere dividir al mercado en diferentes unidades geográficas, como países, estados, regiones, ciudades o barrios; la empresa puede optar por operar en una o varias zonas geográficas o por operar  en todas las zonas; 

b) Segmentación demográfica; consiste en dividir el mercado en grupos, a partir de variables como la edad, el sexo, el tamaño de la familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, la ocupación, el grado de estudios, la religión, la reza y la nacionalidad.; los factores demográficos son las bases más populares para segmentar los grupos de clientes;

c) Segmentación psicográficas; esta divide a los compradores en diferentes grupos con base en las características de su clase social, estilo de vida y personalidad; las personas dentro del mismo grupo demográfico pueden tener composiciones psicográficas muy diferentes;

d) Segmentación conductual; esta divide a los compradores en grupos, con base a su conocimiento sobre el producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la forma que responden a un producto;

Segmentación de los mercados de las empresas:

Los mercadólogos que trabajan en mercados de consumidores o en mercados de empresas usan muchos de las mismas variables para segmentar sus mercados; las empresas compradoras se pueden segmentar en términos geográficos o por beneficios pretendidos, condición del usuario, lealtad, etc.; las principales interrogantes que deben formular los mercadólogos de una empresa es determinar cuáles son los clientes que quieren atender; la empresa, al perseguir segmentos en lugar del mercado entero, tendrá muchas más probabilidades de ofrecer valor a los clientes y de obtener el máximo de recompensas por prestar atención a las necesidades de los consumidores.

Requerimiento para una segmentación eficaz:

Es evidente que existen muchas manera de segmentar un mercado, pero no todas las segmentaciones son eficaces; por ejemplo: 

· Los compradores de sal de mesa se podrían dividir en clientes rubios y morenos, pero el color del cabello, no afecta las compras de sal; 

Los segmentos del mercado, para que resulten útiles, deben tener en cuenta las cuatro características siguientes: 

1) Mensurabilidad; la mensurabilidad es el tamaño, el poder adquisitivo y los perfiles de los segmentos se pueden medir; ejemplo, productos para los zurdos;

2) Accesibilidad; en la  accesibilidad  los segmentos del mercado se pueden alcanzar y atender de manera eficaz; supongamos que una empresa del ramo de los perfumes encuentra que los grandes usuarios de su marca son mujeres soltera, que se desvelan y tienen muchas actividades sociales;

3) Sustanciabilidad;  en la sustanciabilidad los segmentos son los bastante grandes o rentables como para atenderlos; un segmento debe ser el grupo similar lo mas grande posible que valga la pena perseguir con un programa de mercadotecnia preparado para el efecto;

4) Accionamiento;  en el accionamiento se pueden diseñar programas efectivos para atraer y atender los segmentos;

Selección del mercado meta:

La segmentación mercadotécnica revela las oportunidades que tiene la empresa en un segmento del mercado; posteriormente, la empresa tendrá que evaluar los diferentes segmentos y decidir hacia cuántos y cuáles enfocará la mira; a continuación se analiza la forma en que las empresas; evalúan y eligen los segmentos meta:
· evaluación de los segmento del mercado; una empresa tiene que analizar tres factores para evaluar los diferentes segmentos del mercado que son; el tamaño y el crecimiento; el atractivo estructural como los objetivos; y recursos de la empresa;

· selección de los segmentos del mercado; la empresa, tras evaluar los diferentes segmentos, tendrá que decidir cuáles y cuántos segmentos cubrirá; esta es la tarea de seleccionar los mercados meta; un mercado meta está compuesto por la serie de compradores que comparten las necesidades o las características que la empresa ha optado por atender;

Mercadotecnia indiferenciada:

La empresa que utilice la estrategia de mercadotecnia indiferenciada, puede optar por ignorar las diferencias del segmento del mercado y atacar el mercado entero con una oferta; la oferta se centrará en los aspectos comunes de las necesidades de los consumidores, más que en los diferentes aspecto, esta puede realizarla de las siguentes maneras:

· La empresa diseña un producto y un programa mercadológico para atraer a la cantidad mayor de consumidores; 

· Depende de la distribución  y de la publicidad en masa, donde pretende dar al producto una imagen superior en la mente de las personas. 

La mercadotecnia indiferenciada permite la economía de costos por la estrecha línea de productos que mantienen bajos los costos de producción, inventarios y transporte.

Mercadotecnia diferenciada:

La empresa al usar una estrategia de mercadotecnia diferenciada, opta por dirigirse a varios segmentos del mercado y diseña diferentes ofertas para cada uno de ellos; al ofrecer variantes de su producto y comercialización espera obtener más ventas y una posición más firme en cada uno de los segmentos del mercado; cada vez mayor es la cantidad de empresas que han adoptado la mercadotecnia diferenciada; y además, el hecho de tratar de llegar a diferentes segmentos del mercado con publicidad diferenciada eleva los costos de promoción ; por lo tanto:  

· La empresa debe comparar el incremento de ventas; y 

· El incremento de costos cuando opte por una estrategia de mercadotecnia diferenciada. 

Mercadotecnia concentrada:

La tercera estrategia para cubrir un mercado es la mercadotecnia concentrada; esta resulta muy atractiva cuando los recursos son pocas; en lugar de ir tras una parte pequeña de un mercado grande, la empresa persigue una parte grande de uno o varios submercados; la mercadotecnia concentrada proporciona una vía estupenda para que las empresas pequeñas o nuevas conquisten un espacio ante competidores más grandes y con muchos más recurso, generalment sus logros consisten en que:

· La empresa alcanza una posición sólida; en el mercado cuyo segmento sirve, por que conoce mejor las necesidades y por el respeto que alcanza sus especialista;

· La empresa consigue muchas economías en sus actividades; en razón de la producción especializada, la distribución y la promoción; y

· Además, si la empresa elige bien un segmento; esta pueda obtener una tasa de rendimiento muy alta sobre su inversión.

Elección de estrategias de cobertura:

Cuando se elige la estrategia para cubrir el mercado se deben tomar en cuenta los siguientes  factores;

· Un factor es la variabilidad del mercado; si la mayor parte de los compradores tienen los mismos gustos, compran las mismas cantidades y reaccionan de igual manera a las actividades de mercadotecnia, conviene usar una mercadotecnia indiferenciada; 

· En la etapa de madurez del ciclo de vida de un producto en el mercado; la mercadotecnia diferenciada empieza a resultar más lógica;

· La mejor estrategia dependerá de los recursos de la empresa; cuando estas son muchas, la mercadotecnia concentrada resulta más viable; la mejor estrategia también depende del grado de viabilidad del producto;

Identificación de segmentos de mercado
La empresa tiene que identificar los segmentos de mercado a los que puede servir de forma más eficaz; la selección de mercados meta requiere de tres pasos principales:

1) Identificar y definir los perfiles de distintos grupos de compradores que podrían requerir productos o mezcla de marketing distintos (segmentación de mercados);

2) Seleccionar uno o más segmentos de mercado en los cuales ingresar (selección de mercados meta);

3) Establecer y comunicar los beneficios distintivos clave de los productos en el mercado (posicionamiento en el mercado);

Niveles; modelos y procedimiento: 

Los niveles, patrones y procedimientos de la segmentación de mercado, se describe a continuación:
A-Niveles de segmentación: 

La segmentación de mercados es un esfuerzo por mejorar la precisión del marketing de una empresa; el punto de partida de cualquier análisis de segmentación es el marketing masivo, donde es esta la parte vendedora realiza la producción masiva, distribución masiva y promoción masiva de un producto para todos los compradores.
El marketing masivo crea el mercado potencial más grande, que da pie a los costos más bajos, precios más bajos o márgenes más amplios; pero, hoy en día la creciente fragmentación del mercado, dificulta el marketing masivo; para poder entender mejor el nivel, tenemos las siguientes consideraciones; estas son; marketing de segmento; nichos; local e individual: 

Marketing de segmento: Un segmento de mercado consiste en un grupo grande que se puede identificar dentro de un mercado y que tiene: 

· Deseos; 

· Poder de compra; 

· Ubicación geográfica; 

· Actitudes de compra o hábitos de compra similares;
La segmentación es un enfoque a medio camino entre el marketing masivo y el marketing individual, donde supone que los compradores de cada segmento son muy similares en cuanto a deseos y necesidades, aunque en realidad no hay dos compradores iguales. 

Marketing de nichos: Un nicho es un grupo con una definición más estrecha, por lo cual un mercado pequeño cuyas necesidades no están siendo bien atendidas; los mercadólogos normalmente identifican los nichos dividiendo un segmento en sub-segmentos, o definiendo un grupo que busca una combinación distintiva de beneficios.
Mientras que los segmentos son relativamente grandes y por lo general atraen a varios competidores, los nichos son pequeños y normalmente sólo atraen a uno o dos; supuestamente quienes hacen marketing a nichos entienden también las necesidades de sus clientes que éstos de buena gana pagan más; un nicho atractivo se caracteriza porque: 

· Los clientes del nicho tienen un conjunto bien definido de necesidades; 

· Pagan un precio superior a la empresa que mejor satisface sus necesidades; 

· Es poco probable que el nicho atraiga a otros competidores; 

· El ocupante de nicho logra ciertas economías gracias a la especialización; y 

· El nicho tiene potencial de tamaño, utilidades y crecimiento,

Marketing local: El marketing dirigido está dando lugar a la adaptación de programas de marketing a las necesidades y deseos de grupos de clientes locales como: 

· Áreas comerciales; 

· Barrios; 

· Tiendas individuales;

· Otros;
Quienes están a favor de hacer local el marketing de una empresa ven la publicidad nacional como un desperdicio de dinero porque no se enfoca hacia las necesidades locales; quienes se oponen al marketing local argumenta que eleva los costos de fabricación y marketing al reducir las economías de escala. Los problemas de logística se amplifican cuando las empresas tratan de cumplir con requisitos locales variables; la imagen general de una marca podría diluirse si el producto y el mensaje difieren en los diferentes lugares.

Marketing individual: El nivel último de segmentación es la segmentación de uno o marketing personalizado; una buena parte del marketing de negocio a negocio actual es personalizado, en cuanto el fabricante adapta: 

· La oferta; 

· Logística; 

· Comunicaciones; y 

· Condiciones financieras a cada cuenta importante; 

Las nuevas tecnologías permiten a las empresas volver al marketing personalizado, o personalización masiva; los clientes quieren expresar su individualidad con los productos que compran. Las oportunidades que ofrecen estas tecnologías prometen el marketing, de un medio de difusión a un medio de diálogo, donde el cliente participa activamente en el diseño del producto y la oferta.
B- Modelos de segmentación: 

Hay muchas formas de segmentar los mercados; una es identificar segmentos de preferencia es por medio de los siguientes modelos o patrones, que son:
· Preferencias homogéneas: Todos los consumidores tienen aproximadamente la misma preferencia; el mercado no exhibe segmentos naturales;

· Preferencias difusas: Las preferencias de los consumidores podrían estar dispersas por todo el espacio, lo que indica que los consumidores varían mucho en cuanto a sus preferencias; es probable que la primera marca en ingresar al mercado se posiciones en el centro a fin de ser atractiva para el mayor número posible de personas;

· Preferencias agrupadas: El mercado podría revelar grupos de preferencia bien definidos, llamados segmentos de mercado naturales; la primera empresa en ingresar en este mercado tiene tres opciones: podría posicionarse en el centro, con la esperanza de atraer a todos los grupos; podría posicionarse en el segmento de mercado más grande (marketing concentrado). 
C- Procedimiento de segmentación:

Los procedimientos de segmentación, pasa por tres etapas, están son: 

1- Etapa de estudio; donde el investigador realiza entrevistas de exploración y organiza sesiones de grupos para entender mejor las motivaciones, actitudes y conductas de los consumidores; el investigador prepara el cuestionario y recaba todos los datos acerca de los atributos y la importancia que se les da, que a continuación tenemos como: 

· Conciencia de marca y calificaciones de marcas; 

· Patrones de uso del producto; 

· Actitudes hacia la categoría de productos; y 

· Datos demográficos, geográficos, psicográficos y mediagráficos de los encuestados;
2- Etapa de análisis; el investigador aplica análisis de factores a los datos para eliminar variables con alta correlación, y luego aplica análisis de agrupación para crear cierto número de segmentos con diferencias máximas entre ellos.
3- Etapa de preparación de perfiles; Se prepara un perfil de cada grupo en términos de sus actitudes distintivas, conductas, demografía, psicografía y patrones de medios; se da un nombre a cada segmento con base a una característica dominante. La segmentación de un mercado debe repetirse periódicamente porque los segmentos de los mercados cambian; una forma de descubrir nuevos segmentos es investigar la jerarquía de atributos que los consumidores consideran al escoger una marca; este proceso se denomina participación de mercados. 

Segmentación de mercados de consumos y  negocios
A- Bases para segmentar mercados de consumo:

Se utilizan dos grupos amplios de variables para segmentar los mercados de consumo; se pueden examinar las características de los consumidores: 

· Geográficas; 

· Demográficas; y 

· Psicográficas; 

Para luego ver si esos segmentos de clientes exhiben diferentes necesidades o responden de diferente manera a los productos; o tratar de formar segmentos estudiando las respuestas de los consumidores a los beneficios buscados, ocasiones de uso o marcas. 
B- Base para segmentar mercados de negocios:
Los mercados de negocios se pueden segmentar de acuerdo con algunas de las variables que se usan en la segmentación de mercados de consumo, como geografía, beneficios buscados y tasa de consumo; las variables demográficas son las más importantes, seguidas de las variables operativas, llegando hasta las características personales del comprador. Dentro de una industria meta y tamaño de clientes dados, la empresa puede segmentar utilizando criterios de compra; quienes hacen marketing de negocios, generalmente identifican segmentos siguiendo un proceso secuencial; donde los compradores de negocios buscan diferentes conjuntos de beneficios, dependiendo de su etapa en el proceso de decisión de compra donde se definen los siguientes procedimientos:

a) Programas primerizos: los clientes que todavía no han comprado quieren comprar a un proveedor que entienda su negocio, que explique bien las cosas y en quien pueden confiar;

b) Novatos: los clientes que están iniciando su relación de compra buscan manuales fáciles de entender, líneas telefónicas directas, un alto nivel de capacitación y representantes de ventas bien preparados;

c) Sofisticados: los clientes establecidos quieren rapidez de mantenimiento y reparación, personalización de productos y apoyo técnico de alto nivel;

Se pueden mencionar cuatro segmentos de negocios:

1. Compradores programados: compradores que no consideran que el producto sea muy importante para su operación; ellos lo adquieren como un artículo rutinario;

2. Compradores de relación: compradores que consideran que el producto tiene una importancia moderada y conocen bien las ofertas competitivas;

3. Compradores de transacción: compradores que ven al producto como algo muy importante para sus operaciones; son sensibles al precio y al servicio;

4. Compradores de gangas: compradores que consideran al producto muy importante y exigen el descuento más sustancial y el mejor servicio;

Segmentación eficaz: No todas las segmentaciones son útiles, para ser útiles los segmentos de mercados deben ser:

· Medibles: se puede medir el tamaño, poder de compra y características de los segmentos;

· Sustanciales: los segmentos son lo bastante grandes y rentables como para servirlos; un segmento debe ser el grupo homogéneo más grande posible al que valga la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida;

· Accesibles: es posible llegar a los segmentos y servicios de forma eficaz;

· Diferenciales: los segmentos se pueden distinguir conceptualmente y responder de diferente manera a los distintos elementos y programas de la mezcla de marketing;

· Susceptibles de acción: formular programas eficaces para atraer y servir a los segmentos;

Selección de mercado meta:

Una vez que la empresa ha identificado y evaluado sus oportunidades de segmentos de mercado, tiene que decidir a la evaluación, seleccionar y tener en cuenta las consideraciones adicionales; es decir en cuántas y en cuáles pondrá la mira.

a- Evaluación de los segmentos de mercado: Al evaluar diferentes segmentos de mercado, se debe examinar dos factores: 
· El atractivo total del segmento; y 

· Los objetivos como los recursos de la empresa; 

La empresa debe preguntarse si un segmento potencial tiene las características que lo hacen generalmente atractivo, como tamaño, crecimiento, rentabilidad, economías de escala y bajo riesgo; la empresa debe considerar si es prudente invertir en el segmento en vista de los objetivos y recursos de la empresa. 

b- Selección de los segmentos de mercado: Después de evaluar diferentes segmentos, la empresa puede considerar cinco patrones de selección de mercados meta, que son: 
· Concentración en un solo segmento: Mediante un marketing concentrado, la empresa adquiere un conocimiento amplio de las necesidades del segmento y logra una presencia fuerte en el mercado; la empresa disfruta de economías operativas porque especializa su producción, distribución y promoción. Si la empresa se apodera del liderazgo en el segmento, podrá obtener un buen rendimiento sobre su inversión; un segmento en particular podría echarse a perder; o bien un competidor podría invadir el segmento; por estas razones, muchas empresas prefieren operar en más de un segmento.

· Especialización selectiva: La empresa selecciona varios segmentos, todos apropiados y objetivamente atractivos; es posible que haya poca o ninguna concordancia entre los segmentos, pero cada uno promete generar utilidades; esta estrategia de cobertura multi-segmentos tiene la ventaja de diversificar el riesgo de la empresa.

· Especialización de producto: La empresa se especializa en cierto producto que vende a varios segmentos; mediante una estrategia de especialización en producto, la empresa se crea una reputación firme en el área de producto específica; el riesgo es que el producto sea suplantado por una tecnología totalmente nueva.

· Especialización de mercado: La empresa se concentra en atender muchas necesidades de un grupo de clientes en particular; la empresa adquiere una reputación sólida de servir a este grupo de clientes y se convierte en un canal para otros productos que el grupo de clientes podría usar; el riesgo es que se recorten presupuestos del grupo de clientes.

· Cobertura total del mercado: Una empresa intenta servir a todos los grupos de clientes con todos los productos que podría necesitar; sólo empresas muy grandes pueden adoptar una estrategia de cobertura total del mercado; a grandes rasgos, las empresas grandes pueden cubrir todo un mercado de dos formas: mediante marketing no diferenciado o mediante marketing diferenciado.
c- Consideraciones adicionales: Se deben tomar en cuenta estas consideraciones al evaluar y seleccionar segmentos; la selección ética de mercado meta y las interrelaciones de segmentos, cuyas definiciones son como sigue: 

· Selección ética de mercados meta: La selección de mercados meta a veces genera controversias públicas; el público se preocupa cuando los mercadólogos se aprovechan injustamente de grupos vulnerables o que están en desventaja, o cuando se promueven productos que pueden ser dañinos. Al seleccionar mercados lo importante no es a quién se selecciona sino más bien cómo y para qué.

· Interrelaciones de segmentos y súper-segmentos: Si una empresa selecciona más de un segmento que servir, debe prestar atención a las interrelaciones de los segmentos en los aspectos de costos, desempeño y tecnología; las empresas deben tratar de operar un súper-segmentos, más que en segmentos aislados; un súper-segmento es un conjunto de segmentos que tienen alguna similitud de la cual se puede sacar provecho.

Medición y pronósticos de mercados

Para medir la demanda del mercado se requiere entender con claridad el mercado en cuestión; el término mercado ha adquirido muchos significados con el paso de los años;   en su sentido original, un mercado es un lugar donde los compradores y los vendedores se reúnen para intercambiar bienes y servicios, a continiación veremos el desarrollo del mercado:  

· Las poblaciones medievales, tenían plazas a las cuales los vendedores llevaban sus bienes y donde los compradores adquirían esos bienes; 

· En las ciudades contemporáneas, la compra-venta se da en los llamados centros comerciales, antes que en los mercados; 

Así pues, el mercado de los refrescos está compuesto por vendedores como Coca Cola, Pepsi Cola, Pulp, Nico y otros; como así por los consumidores que compran refrescos; para el mercadólogo, un mercado representa la serie de compradores, presentes y en potencia de un producto o servicio. 

Tamaño del mercado:

El tamaño del mercado depende de la cantidad de compradores que puede haber para una oferta particular en ella, veamos el comportamiento de acuerdo a: mercado en potencia, mercado existente, mercado existente calificado, mercado atendido y mercado penetrado: 

a) Mercado en potencia; está compuesto por la serie de consumidores que manifiestan cierto grado de interés por un producto o servicio; 

b) Mercado existente; está compuesto por la serie de consumidores que tienen los intereses, el ingreso y el acceso a un producto o servicio;

c) Mercado existente calificado; es decir, la serie de consumidores que tienen el interés, el ingreso, el acceso y las calificaciones necesarias para el producto o servicio;

d) Mercado atendido; está compuesta por parte del mercado existente calificado que decida atacar y donde concentra sus actividades de comercialización y distribución de un punto a otro punto, las cuales se convertirían en el mercado atendido; 

e) Mercado penetrado; está compuesto por la serie de consumidores que ya han adquirido un producto o un servicio;

Estimación de la demanda actual: 

A continuación se presentan algunos métodos prácticos para estimar (valorar, considerar) la demanda actual del mercado; los mercadólogos se interesan por valorar  los aspectos de la demanda actual del mercado; para poder tener un mejor panorama de ellos, esta se divide en dos, estas son la estimación de la demanda y métodos de estimación: 
1) estimación de la demanda total del mercado; la demanda total del mercado de un producto o servicio es el volumen total que compraría un grupo definido de consumidores, en una zona geográfica definida, en un tiempo definido, en un entorno de mercadotecnia definido, bajo un nivel y una mezcla de esfuerzo de la industria definida;

2) métodos de estimación; existen dos métodos básicos de la estimación que son: 

· El método de la composición del mercado, usado primordialmente por firmas de bienes empresariales y consiste en identificar a todos los compradores en potencia de cada mercado; y 

· El método del índice de los factores del mercado, esta consiste en que las empresas de bienes de consumo también tiene que estimar el potencial de las zonas del mercado;

De la demanda futura: Tras analizar la manera de estimar la demanda corriente, se verá la manera de pronosticar la demanda futura del mercado; los pronósticos son el arte de estimar la demanda futura anticipando el comportamiento probable de los consumidores, sujeto a una serie dada de condiciones; son muy pocos los productos o servicios que se prestan para hacer pronósticos fáciles; estos, por regla, se refieren a productos con ventas sostenidas o con crecimiento de ventas dentro de una situación competitiva estable; las empresas suelen usar varias técnicas específicas para pronosticar sus ventas; los pronósticos parten de tres bases de información; estas son: 
1) Lo que dice la gente; profunda encuestas de opinión de los compradores o de aquellos cercanos a ellos como los vendedores o algunos expertos externos; 

2) Lo que hacen la gente; este método consiste en colocar el producto en un mercado de prueba para evaluar la respuesta de los compradores;

3) Lo que ha hecho la gente; implica analizar los registros del comportamiento pasado;

Encuesta de los compradores: Una manera de pronosticar lo que harán los compradores es formulando una pregusta directa; esto nos lleva a las encuestas de los compradores; las encuestas resultan de especial valor si los compradores tienen intenciones claras y precisa en  describir correctamente al encuestador. Existen diversas organizaciones dedicadas a realizar investigaciones por medio de encuestas periódicas de la intención de compra de los consumidores; dentro de la encuesta, hacen preguntas en cuanto a la intención de compra, las finanzas personales, así como a su expectativas en cuanto a la economía; y  como resultado tenemos, que las diferentes piezas de información se reúnen en una medición del sentir de los consumidores
Opiniones de los vendedores: Cuando no se puede entrevistar a los compradores, la empresa puede basar los pronósticos de ventas en la información que le proporcionan sus vendedores; una empresa organizada, pide a sus vendedores que estimen las ventas por producto, después suma los cálculos individuales y obtiene un pronóstico general de las ventas.

Son pocas las empresas que usan los cálculos de sus vendedores sin hacerles algunos ajustes, veremos algunos: 
a) El vendedor puede ser de naturaleza pesimista u optimista; o puede ir de un extremo a otro debido a que ha tenido éxito o reveses recientes en las ventas; 
b) Los vendedores con frecuencia desconocen; las circunstancias económicas generales y no siempre la forma en que los planes de mercadotecnia de su empresa afectarán las ventas futuras;

c) Los vendedores pueden carecer; de tiempo para preparar cálculos cuidadosos o pueden pensar que no vale la pena;

La opinión de expertos: Las empresas también pueden obtener pronósticos acudiendo a expertos, incluyen a distribuidores, proveedores, asesores en mercadotecnia y asociaciones de gremios; por ejemplo, las empresas de autos entrevistan la demanda a corto plazo; no obstante, los cálculos de los distribuidores están sujetos a las mismas ventajas y desventajas que los cálculos de los vendedores; los expertos pueden ofrecer mucha información sólida para basar pronósticos, pero está también en las probabilidades de un margen de error o equivocarse.
Posicionamiento

Hemos escuchado, en sucesivas ocasiones, decir que el problema es la falta de comunicación; en realidad, lo que debemos afirmar es que la comunicación es el problema; una nueva forma de contemplar la comunicación, es a través del enfoque que da el posicionamiento, un concepto tan simple, que la gente no logra entender lo potente que es. Ante todo, debemos aclarar que el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, cómo se ubica el producto en la mente de éstos; el posicionamiento es lo primero que viene a la mente cuando se trata de resolver el problema de cómo lograr ser escuchado en una sociedad sobre comunicada.

¿En qué consiste?
· El posicionamiento es el lugar priciso que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor; 
· Las vías por la que se produce este fenómeno del posicionamieto, por lo general es la comunicación y que esta tiene diversas funciones y puede resolver problemas, asuntos sociales, etc.;  
¿Qué generas?

Esto, ha generado un congestionamiento tal en los canales, que sólo unos pocos mensajes llegan a su destino; podemos tomar como ejemplos: 

· Una sociedad muy comunicada, en ocaciones resulta difícil llegar, es mejor no comunicar a menos que se está dispuesto a conquistar posiciones a largo plazo; 
· Nadie tiene una segunda oportunidad  para causar una buena primera impresión; 
· De acuerdo a esto, podemos afirmar que la única respuesta a los problemas de la sociedad sobre comunicada es la respuesta dada por el posicionamiento, que para resolver el congestionamiento de tráfico en la autopista mental del cliente en perspectiva, hay que emplear un enfoque simplificado, como una técnica de la ruta principal. 

Prácticamente todo el mundo puede aprender a aplicar las lecciones de esta técnica en la propia vida, tanto en el hogar como en la  oficina; otra de las razones por las cuales nuestros mensajes se pierden, se debe a la cantidad de medios que se han inventado para satisfacer necesidad del consumidor. El posicionamiento de un producto o servicio en el mercado es la manera en que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes; es de decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relación con los de la competencia; 

Ejemplos: 
1) Así, Yerba Mate Indega; está posicionada en un lugar de privilegio en cuanto a la comercialización y el consumo de la yerba;

2) El refresco “Nico”; está posicionada dentro de lo económico en cuanto a una bebida concentrada;

3) Hyundai; Kia y Daewoo; posicionados como económicos a nivel de automovil;

4) Tigo y Claro; como los mejores servicios, sobre todos los más rendidores en lo que a servicios de cobertura y a saldo se refiere;

5) Transporte Público; como el peor y peligroso servico; ademas de ser costoso;

6) Pilsen, ñande mba’e te’ete; bebida seleccionada preferentemente por  consumidoras; 

Para simplificar; la decisión de compra por parte de los consumidores, tenemos que estos organizan los productos en categorías; es decir, “posicionan” los productos, los servicios y las empresas dentro de un lugar en su mente. 

La posición de un producto depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los consumidores en cuanto al producto y su comparación con los productos de la competencia; los consumidores posicionan los productos con o sin la ayuda de los mercadólogos.

Estrategias de posicionamiento:

Los mercadólogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento; posiciona su producto con base en cuanto a sus atributos específicos, lo anuncio de uno hablan de su precio bajo, otro promueve su rendimiento, etc., veamos otros cursos de acción de posicionamiento, utilizadas por los mercadólogos:

a. De acuerdo a las necesidades; los productos se pueden posicionar a  partir de las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen;

b. De acuerdo a la ocasión; también se pueden posicionar de acuerdo con las ocasiones de uso;

c. De acuerdo a ciertas clases; otro enfoque es posicionar el producto de acuerdo a ciertas clases de usuario;

Otros pasos estratégicos a seguier son.

· Simplificar el mensaje; La mejor manera de llegar a nuestra sociedad sobre comunicada es por medio del mensaje simplificado, por que para penetrar en la mente hay que afilar el mensaje; 

· Explorar la mente del consumidor; La solución al problema no hay que buscarla dentro del producto ni dentro de la propia mente, la solución del problema está en la mente del cliente en perspectiva; 

· Concentrarse en el receptor; Como sólo una parte mínima del mensaje logrará abrirse camino, debemos desentendernos del emisor para concentrarnos en el receptor; esta  nos lleva a concentrarnos en la manera que tiene de percibir la otra persona, y no en la realidad del producto;

Podemos utilizar la vieja fórmula de "el cliente siempre tiene la razón"; y aunque parezca cínico aceptar la premisa de que el emisor está equivocado y el receptor está en lo justo, no hay otro medio si se desea que el mensaje lo acepte la mente humana. 

Elección y aplicación:

Algunas empresas no tienen problemas para elegir su estrategia de posicionamiento; por ejemplo, una empresa reconocida por su calidad en ciertos segmentos, buscará esta posición en un segmento nuevo. No obstante, en muchos casos, dos empresas o más buscarán la misma posición; en tal caso, cada una tendrá que encontrar la manera de diferenciarse; ejemplo:

a. Pueden prometer “estupenda calidad a precio más bajo”;

b. Puede prometer  “estupenda calidad con más servicio técnico”; 

Cada empresa tendrá que diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de ventajas competitivas que atraigan a un grupo del segmento.

Identificar posibles ventajas competitivas

Beneficio: Los competidores suelen elegir los productos y los servicios que les proporcionan mayor valor; por tanto, la clave para conseguir ventajas competitivas y retener a los clientes está en: 
· Entender sus necesidades; 

· Sus proceso de  una compra mejor de lo que los entiende la competencia; y 

· En ofrecerles más valor;

En la medida que una empresa se pueda posicionar como una que proporciona más valor en los mercados meta, sea ofreciendo precios inferiores a los de la competencia o proporcionando mayor de beneficios que justifiquen la diferencia del precio más alto, conseguirá una ventaja competitiva. Sin embargo, una posición sólida no puede estar fundamentada en promesas huecas; si una empresa posiciona su producto como uno que ofrece calidad y mejores servicios, en tal caso tendrá que ofrecer la calidad y los servicios prometidos
Diferenciar las ventajas:
Una oferta para el mercado se puede identificar o diferenciar en cuanto al; producto, los servicios, el personal y la imagen:
a. Del producto; las empresas pueden diferenciar sus productos a partir de las características y los atributos como la consistencia, la resistencia, la duración o la posibilidad de repararlos;

b. De los servicios; conseguir ventajas competitivas en razón de una entrega rápida y confiable; otro, ofrecer servicios de capacitación al usuario;

c. Del personal; las empresas pueden conseguir una clara ventaja competitiva contratando y capacitando a su personal, tener personal amable, cortés, agradable, capacitado, confiado, amigable y 
que gocen de una estupenda reputación, la cual distinguen a su empresa de la competencia;

d. De la imagen; los clientes pueden percibir una diferencia en razón de la imagen de la empresa o la marca; las empresas se esfuerzan por crear imágenes que las distingan de la competencia; la imagen de una empresa o una marca debe transmitir un mensaje singular y distintivo, que comunique los beneficios principales del producto y su posición;

Seleccionar las ventajas competitivas:

Supongan que una empresa tiene la fortuna de encontrar varias ventajas competitivas posibles, a continuación tendrá que elegir cuáles usará para su estrategia de posicionamiento; debe decidir cuántas y cuáles diferencias promover:
a. ¿Cuántas diferencias promover? Muchos mercadólogos piensan que las empresas se deben limitar a promover intensamente beneficios para el mercado meta;

b. ¿Cuáles diferencias promover? No todas las diferencias de la marca tienen sentido o valen la pena, valdrá la pena establecer una diferencia en la medida que satisfaga los siguientes criterios; importante, distintiva, superior, comunicable, preferente, accesible y rentable;   

Penetrar en la mente:
En nuestra sociedad sobre comunicada, se da la paradoja de que nada es más importante que la comunicación: con ella todo es posible, sin ella nada se logra; el posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente; esta se basa en el concepto de que la comunicación sólo puede tener lugar en el tiempo adecuado y bajo circunstancias propicias, la mejor manera de penetrar en la mente del otro es ser el primero en llegar. 
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Es difícil desbancar estos primeros lugares; lo primero que se necesita para fijar el mensaje en la mente de modo durable, no es un mensaje, sino una mente en blanco que no haya sido marcada con el "hierro" de otra ganadería; en los negocios, al igual que en el matrimonio, se debe impactar primero y, luego, procurar que no haya ningún cambio. 

Proceso de posicionamiento:

El papel de la publicidad ha cambiado, y el hecho de que ya no funcione como antes, se ve reflejado en el caos que reina en ese mercado; todavía hay quienes creen que con tal de que el producto sea bueno y el plan adecuado, no hay razón por la cual el producto no pueda funcionar; pero olvidan algo: que el nivel del ruido en el mercado es demasiado alto.

Para entender cómo hemos llegado donde estamos, podemos echar  un vistazo a la historia de la comunicación.

· La era de los productos: Durante los años ’50, los publicistas fijaban su atención en las características del producto y en los beneficios que obtenía el cliente; pero a finales de la década, la tecnología comenzó a levantar cabeza y así se hizo más difícil establecer una "propuesta de venta única"; al final de esta era, sobrevino a causa de una avalancha de artículos de segunda que cayeron sobre el mercado;

· La era de la imagen: Las compañías bien constituidas se dieron cuenta de que la reputación era más importante para la venta de un producto que las características individuales de éste; pero a medida que cada empresa intentó conquistar una reputación, la magnitud del ruido llegó a ser tan alto que pocas salieron airosas; las que lo consiguieron, fue gracias a los avances técnicos;

· La era del posicionamiento: Hoy en día, la creatividad ya no es la clave para el éxito; toda compañía debe crearse una posición en la mente del cliente, y esta posición debe tener en cuenta no sólo sus fortalezas y debilidades, sino también la de sus competidores; la publicidad está entrando en una nueva era, donde la estrategia  es la reina. (IBM no inventó las computadoras, pero fue la primera que se ganó una posición en la mente de los compradores);

Compras organizacionales

Las compras de organizaciones son procesos de tomas de decisiones por el cual las empresas formales establecen la necesidad de adquirir productos y servicios, y luego identifican, evalúan y escogen entre las diferentes marcas y proveedores. 

1. El mercado de negocios: Consiste en todas las empresas que adquieren bienes y servicios que se usan en la producción de otros productos o servicios que a su vez se venden, rentan o suministran a otros.

2. En comparación con los mercados de consumo y los de negocios: Generalmente tienen compradores menos numerosos y más grandes, una relación cliente-proveedor más estrecha y compradores más concentrados geográficamente. 

Los mercadólogos para negocios deben conocer el papel de los compradores profesionales y de quienes influyen en sus decisiones, la necesidad de múltiples visitas de ventas, y la importancia de las compras directas, la reciprocidad y el arrendamiento a largo plazo.

Proceso de compra de los negocios:

El proceso de compra pasa por tres situaciones, éstas son:

a. El centro de compras; es la unidad de toma de decisiones de una empresa compradora, y consta de iniciadores, usuarios, influenciadores, con poder de decisión, aprobadores, compradores y porteros. Para influir en estos elementos, los mercadólogos deben tomar en cuenta factores del entorno, de la empresa, interpersonales e individuales. Entre los factores del entorno están el nivel de demanda del producto, el panorama económico, las tasas de interés, la rapidez de los cambios tecnológicos, los sucesos políticos y de regulación, los sucesos competitivos y las cuestiones de responsabilidad social. 

b. En el nivel de la empresa; la gente de marketing debe conocer los objetivos, políticas, procedimientos, estructuras de organización, y sistemas de sus clientes, así como las tendencias hacia la elevación de categoría del departamento de compras, los papeles multifuncionales, las compras centralizadas y descentralizadas.

c. Compras-adquisición: El proceso de compras consta de las siguientes etapas llamadas fases de compra: 
· Reconocimiento del problema; 

· Descripción general de necesidades; 

· Especificación de productos;

· Búsqueda de proveedores; 

· Solicitud de propuestas; 

A medida que los compradores industriales se vuelven más sofisticados, los mercadólogos de negocio a negocio deben modernizar sus capacidades de marketing.

Mercados: institucionales y gubernamentales

· Los mercados institucionales; consiste en escuelas, hospitales, asilos, prisiones y otras instituciones que deben proporcionar bienes y servicios a las personas que tienen a su cuidado; los compradores institucionales se están preocupando más ahora por obtener utilidades de gestión minimizando los costos. 

· Los mercados gubernamentales; suelen exigir mucho papeleo a sus proveedores y suelen preferir licitaciones abiertas y empresas nacionales. 

Los proveedores deben estar preparados para adaptar sus ofertas a las necesidades y procedimientos especiales que uno encuentra en los mercados institucional y gubernamental.

Mercado organizacional: Dentro del mercado organizacional se destaca la mercadotecnia industrial y la conducta de compra organizacional. 

· Mercadotecnia Industrial: Organizaciones que compran bienes y servicios para procesarlos o utilizarlos en sus procesos de producción; los mercados industriales constan de individuos y organizaciones que adquieren bienes y servicios para la producción de otros productos y servicios que son vendidos, rentados o entregados a otros.

· Conducta de compra organizacional: Las transacciones de Mercado Industrial tiene lugar donde quiera que un artículo o servicio se venda para cualquier uso que no sea el consumo personal; en otras palabras, cualquier venta a un: 

· Usuario industrial; Mayorista; Detallista u Organización que no sea el consumidor final
Todos estos son considerados como una venta industrial.

Comportamiento de compra industrial: 

A- ¿Qué decisiones de compra toman los compradores industriales?: Principales situaciones de compra

1.- Compra directa;

2.- Compra Modificada;

3.- Compra Nueva (Compras por sistemas);

4.-Paquetes de compras y venta sistematizadas;

B- ¿Quién participa en el proceso de compra industrial?
La unidad de toma de decisiones de una organización compradora se denomina centro de compras y se define como “los individuos y grupos que participan en el proceso de toma de decisiones de compra, que comparten ciertos objetivos comunes y los riesgos derivados de dichas decisiones”
C- ¿Qué es lo que más influye en los compradores?
Algunos mercadólogos suponen que lo más importante es la economía sin embargo también toman en cuenta factores:
· Factores ambientales;

· Factores organizacionales;

· Factores interpersonales;

· Factores individuales;

D- ¿Cómo toman sus decisiones de compra?
· Reconocimiento del problema;
· Descripción de las necesidades generales;
· Especificación del producto;
· Búsqueda de proveedores;
Panorama de pronósticos y la medición de la demanda

Las medidas: Las empresas pueden preparas hasta 90 tipos distintos de estimaciones de demanda; la demanda se puede evaluar o medir para seis niveles de producto distintos, cinco niveles de espacios distintos y tres niveles de tiempo distintos.
Cada medida de la demanda tiene un propósito específico:

· Niveles de productos distintos: La empresa podría pronosticar la demanda de acuerdo a un producto específico y/o de acuerdo a sus líneas de productos;
· Niveles de espacios distintos: La empresa también podrá pronosticar la demanda regional de su principal línea de productos para decidir si se establece o no una red de distribución regional;
· Niveles de tiempos distintos: Una empresa podría pronosticar la demanda a corto plazo de un producto específico con el propósito de ordenar materias primas, planear la producción y pedir dinero prestado;
¿Qué mercado debemos medir?

Para la dedición se deben entender a cuatro mercados considerados por los mercadólogos, quienes hablan y los identifican como sigue: mercados potenciales, mercados disponibles, mercados servidos y mercados penetrados; comencemos por definir lo que es un mercado.

· Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de una oferta de mercado donde se articula la oferta-demanda; 
· El tamaño de un mercado depende del número de compradores que podría haber para una oferta dada; 

Descripción de los mercados:

1) El mercado potencial: Es el conjunto de consumidores que manifiestan un nivel de interés suficiente por una oferta de mercado; los consumidores potenciales deben tener suficientes ingresos y deben tener acceso a la oferta de productos. 

2) El mercado disponible: Es el conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos y acceso a una oferta dada; una empresa puede dirigirse a todo el mercado disponible o concentrarse en ciertos segmentos. 

3) El mercado meta (también llamado mercado servido): Es la parte del mercado disponible calificado al que la empresa decide dirigirse.

4) El mercado penetrado: Es el conjunto de consumidores que esta comprando el producto de la empresa.
Estas definiciones de mercado son una herramienta útil para la planeación; si la empresa no esta satisfecha con sus ventas actuales, puede tomar diversas medidas, puede tratar de atraer un porcentaje mayor de compradores de su mercado meta o puede reducir las calificaciones de los compradores potenciales.

Terminología para la medición: 

Los principales conceptos de medición de la demanda son la demanda de mercado y la demanda de la empresa; dentro de cada una distinguimos una función de: demanda, pronóstico y potencial.
· Demanda de mercado: La demanda de mercado de un producto es el volumen total que compraría un grupo de clientes en: Un área geográfica definida; en un periodo de tiempo definido; dentro de un entorno de marketing definido; y bajo un programa de marketing definido; 
· Pronóstico de mercado: La predicción de un mercado es analizado por un movimiento deseado-esperado de demanda de mercado al cual se dirige, este nivel se denomina pronóstico de mercado;
· Potencial de mercado: El potencial de mercado es el limite al que se acerca la demanda de mercado a medida que los gastos en marketing de la industria se acercan al infinito para una entorno de marketing dado; si consideremos al potencial de mercado de los automóviles, en un periodo de recensión y en un periodo de prosperidad; el potencial de mercado es más alto durante la prosperidad. 
Los analistas de mercados distinguen entre la posición de la función de demanda del mercado y un movimiento a lo largo de esa función; no hay nada que las empresas puedan hacer acerca de la posición de la función de demanda del mercado, que depende del entorno de marketing. 

Estimación de la demanda actual:

Ahora podemos examinar métodos prácticos para estimar (evaluar, valorar) la demanda actual del mercado; los ejecutivos de marketing quieren: 

· Estimar el potencial total del mercado; 

· El potencial del área de mercado; 

· Las ventas totales de la industria; y 

· Las participaciones en el mercado;

Estimación de la demanda futura:

Muy pocos productos o servicios se prestan fácilmente a la preparación de pronósticos; los que si lo permiten por lo común son productos cuyo nivel o tendencia absoluta es relativamente constante y en los que la competencia esta ausente (servicios públicos) o es estable. 

En la mayor parte de los mercados, la demanda total y la demanda de la empresa no son estables; la preparación de buenos pronósticos se convierte en un factor clave para el éxito de la empresa; cuanto mas inestable sea la demanda mas crucial será la exactitud de los pronósticos, y mas complejo será el procedimiento para elaborarlos.
Las empresas utilizan tres etapas para un pronóstico de ventas:

a) Primero; se prepara un pronóstico macroeconómico; El pronostico macroeconómico requiere proyectar la inflación, el desempleo, las tasas de interés, los gastos de los consumidores, la inversión de negocios, el gasto del gobierno, las exportaciones netas y otras variables. 

b) Seguendo; de un pronóstico para la industria; En este punto se considera que el resultado final es un pronóstico del producto interno bruto, que luego se utiliza, junto con otros indicadores del entorno, para pronosticar las ventas de la industria. 

c) Tercero; de un pronóstico de ventas de la empresa. La empresa deriva su pronóstico de ventas suponiendo que obtendrá cierta participación de mercado.

Desarrollo de pronósticos de las empresas: El pronóstico podría elaborarse internamente o se podría comprar a una fuente externa, como:

· Empresas de investigación de mercados: 

· Empresas especializadas en pronósticos: 

· Empresas de investigación futurista:

UNIDAD 02.

Planeación estatégica de empresa y marketing
Planificación de estrategias

Proceso: 

Es el proceso que permite crear y conservar el encuadre estratégicos de las metas y capacidades de la organización ante las oportunidades de mercadotecnia cambiantes; la planeación estratégicas establece el escenario para el resto de los planes de la empresa; permite definir con claridad la misión de la empresa, los objetivos que la sustentan, una cartera de negocios estables y la coordinación de las estrategias funcionales. A nivel corporativo la empresa define primero sus propósitos generales y su misión; luego, dicha misión detalla los objetivos que la sustenta y que guían a la empresa entera. 

A continuación, se decide cuál será la mejor cartera de negocios y de productos para la empresa y la cantidad de apoyo que se le debe ofrecer a cada uno de ellos; a su vez, cada unidad de negocios y de productos deben preparar planes de mercadotecnia y departamentales detallados que respalden el plan general de la empresa.

Definir la misión:

· Su existencia; una organización existe para lograr algo; 

· Su objetivo; inicialmente, tiene un propósito o misión claros acorde a su objetivo, pero con el tiempo la claridad de esa misión puede ir borrándose conforme la organización crece y va incluyendo productos y mercados nuevos; 

· Su organización; pues bien, la misión puede seguir siendo clara, pero algunos gerentes ya no están comprometidos con ella, por lo que debe reorganizarce; 

· Condiciones del entorno; por otra parte, la misión puede estar clara, pero quizás ya no sea la mejor opción dada las nuevas condiciones del entorno;
Establecer objetivos:

La misión de la empresa es desmenuzar mediante objetivos detallados que respalden cada uno de los niveles administrativos; cada gerente debe contar con objetivos y ser responsables de su logro. Por ejemplo: 

· Una corporación abarca muchos campos, inclusive el negocio de los fertilizantes; 

· La división de fertilizantes no dice que su misión consiste en producir fertilizantes; 

· En cambio, define su misión como “incrementar la productividad del campo”;

Esta misión desemboca en una serie de objetivos jerarquizados, que incluye objetivos de profesionales y de comercialización, la misión de incrementar la productividad del campo desemboca en el objetivo de las actividades de investigación de la empresa, que sería encontrar fertilizantes nuevos que deriven en un mayor rendimiento.        

Diseñar cartera de negocio:

La gerencia, basándose en la definición de la misión y los objetivos de la empresa, a continuación tendrá que planear su cartera de negocios; el grupo de negocios y productos que constituyen esa empresa. La cartera de negocios óptima es la que se encuadra mejor dentro de las ventajas y flaquezas de la empresa para enfrentar las oportunidades del entorno. 

· La empresa deberá de analizar su cartera corriente de negocios y decidir cuáles de ellos merecen más, menos o ninguna inversión; y 

· Formular estrategias de crecimiento para sumar productos o negocios nuevos a la cartera.

Estrategias de crecimiento y funcionales:

Crecimiento: Además de evaluar los negocios corrientes, el diseño de la cartera de negocios sirve para encontrar negocios y productos que la empresa debe tomar en cuenta para el futuro. Un instrumento muy útil para identificar las posibilidades de crecimiento es la matriz de expansión del mercado/producto:
· Penetración en el mercado; la gerencia podría considerar, en primera instancia, si las marcas centrales de la empresa pueden penetrar más en el mercado, vendiéndole más a los clientes actuales sin cambiar sus productos de manera alguna. Por ejemplo, a efecto de aumentar las ventas, podría bajar los precios, aumentar la publicidad, entregar sus productos a más locales o conseguir que sus vendedores detallistas le asignen mejores exhibidores en los puntos de venta.

· *Desarrollo del mercado; la gerencia podría analizar la posibilidad de desarrollar el mercado, identificando mercados nuevos para sus productos actuales y desarrollándolos. Por ejemplo, se podría estudiar mercados demográficos nuevos (niños, adultos, mujeres, grupos étnicos) para ver si se puede convencer a los grupos nuevos de que compren productos de la empresa; se podría estudiar el mercados geográficos nuevos.

· *Desarrollo de producto; la gerencia podría pensar en la posibilidad de desarrollar productos, de ofrecer productos modificados o nuevos con características distintas, estilos, colores, tamaños, algo más atractivos; ampliar sus líneas de productos.

Funcionales: El plan estratégicos de la empresa establece el tipo de negocios a lo que se dedicará y los objetivos de cada uno de ellos; después, se hacen planes más detallados para cada unidad de negocios; las gerencias y/o los departamentos funcionales más importantes de cada unidad son: 

*Mercadotecnia o marketing; 

*Administración y finanzas;

*Contabilidad;

*Adquisiciones; 

*Producción;

*Recursos humanos; y 

*Otros; 

Necesariamente deben trabajar juntos para alcanzar los objetivos estratégicos.
Planicar orientado al mercado

Adaptarse a un mercado en continuo cambio, se obtiene por medio de la práctica de la planeación estratégica orientada al mercado; esta planeación es el proceso gerencial que desarrolla y mantiene una oportunidad viable entre: 
· Los objetivos, habilidades y recursos de la orgenización; y 
· Sus cambiantes oportunidades de marketing; 
El objetivo de la planeación estratégica es moldear los negocios y productos de la empresa de modo que produzcan mayores utilidades y crecimiento que estos nos llevas a tres variables esenciales que son: conceptos historico; los niveles y análisis de oportunidades:
1- Los conceptos históricos; en este apartados tenemos que como herramientas que surgieron en los años 60 como consecuencia de la:

· Crisis energética estadounidense; 

· Una inflación galopante;;

· El estancamiento económico;

· Victorias competitivas de los japoneses;

· Desregulación de industrias (la falta en poner orden), etc.  
Hoy día la meta principal de la planeación estratégica es ayudar a una empresa a seleccionar y organizar sus negocios para mantener a la empresa saludable, requiriendo de tres áreas claves:

· Manejo de los negocios como una cartera de inversiones. 

· Evaluación de los puntos fuertes de cada negocio tomando en cuenta la tasa de crecimiento del mercado y la posición de la empresa. 

· La estrategia, clave de las tres áreas, donde el marketing desempeña un papel crucial. 

2- Los niveles; la planeación estratégica se efectúa en los siguientes niveles:

a. Planeación estratégica corporativa y divisional: Se encarga de diseñar un plan estratégico que guíe a toda la empresa y toma decisiones respecto a la cantidad de recursos asignada a cada división; esto nos lleva a qué negocios convienen iniciar o eliminar; establece también a cada división un plan que cubre la asignación de fondos a cada unidad.
b. Planeación estratégica de unidades de negocios: Estas crean un plan estratégico de unidad de negocios que conduzca hacia un futuro próspero de esa unidad.
c. Planeación estratégica de producto: Dentro de la unidad de negocios (producto, línea productos, marca, diseño, otros) se desarrolla un plan de marketing para lograr los objetivos de mercado. 
3- Análisis de oportunidades; de acuerdo al objetivos propuesto, se desarrolla una planeación, teniendo en cuenta los siguientes: 

· El plan estratégico de marketing; que establece objetivos y estrategias con base en el análisis de la situación actual y las oportunidades de mercado; y 
· Un plan táctico de marketing; que determina los canales de publicidad, promoción de ventas, precios y servicios. 
En la actualidad el departamento de marketing cuenta con equipos que preparan planes que serán implementados en los niveles pertinentes de la organización; los resultados se monitorean y se toman medidas correctivas en caso necesario.
Planeación estratégica corporativa y divisional

Algunas corporaciones dan mucha libertad a sus unidades de negocios para fijar sus propias metas y estrategias en cuanto a ventas y utilidades; otras establecen metas para sus unidades de negocios dejando un margen de desarrollo de sus propias estrategias. Todas las oficinas centrales corporativas realizan cuatro actividades de planeación:

1) Definen la misión corporativa;
2) Establecen unidades estrategias de negocios (UEN);
3) Asignan recursos a cada UEN;
4) Planean nuevos negocios, reducen el tamaño de negocios viejos;
1- Misión corporativa:
Toda organización existe para lograr algo (fabricar automóviles, prestar dinero, etc.), su misión o propósito específico queda aclarado cuando se inicia el negocio; cuando la gerencia detecta que la organización se está apartando de su misión, debe renovar su búsqueda de un propósito; Peter Drucker propone varias preguntas fundamentales al respecto: 

¿En que consiste nuestro negocio? ¿Quién es el cliente? ¿Qué valora el cliente? ¿Cuál será nuestro negocio? ¿Cómo debería ser nuestro negocio?

· Las organizaciones redactan declaraciones de misión para compartirlas con los gerentes, empleados y en muchos casos sus clientes; 

· La misión bien pensada proporciona sentido de propósito, rumbo, oportunidad y es la guía a empleados dispersos geográficamente para que trabajen con independencia pero en conjunto;

· Por ejemplo el propósito de Motorola es atender con honorabilidad las necesidades de la comunidad proporcionando a sus clientes productos y servicios de calidad superior a un precio justo;

Las declaraciones de misión no deben modificarse cada pocos años por cuestiones del giro de la economía; sin embargo una empresa debe redefinirla si ésta ha perdido credibilidad y rentabilidad. 

Ej. IBM se ha redefinido pasando de ser un fabricante de hardware y software para convertirse en un ""constructor de redes".
2- Establecimiento de unidades estratégicas de negocios:

Es común definir los negocios en términos de productos "estamos en el negocio de automóviles" o en el "negocio de las reglas de cálculo". 

· Nestle nos define que un negocio se debe ver como un proceso de satisfacción de clientes, no como un proceso productor de bienes. 
· Los productos son transitorios, pero las necesidades básicas y los grupos de clientes perduran para siempre.
Tomando este concepto sabemos que: 

· Estándar oil "vende gasolina" (Definición de UEN por producto) y "proporciona energía" (definición de UEN por necesidad de mercado); 

· Que Columbia Pictures "hacen películas" y por ende "venden entretenimientos"; o 

· La Enciclopedia Británica "Venden enciclopedias" y por ende "distribuyen información";

Una UEN tiene tres características:

a. Es un solo negocio o un conjunto de negocios afines. 

b. Tiene su propio conjunto de competidores. 

c. Controla la mayor parte de los factores que influyen en las utilidades. 

3- Asignación de recursos a cada UEN:

El propósito de identificar las unidades estratégicas de negocios (UEN) de la empresa es crear estrategias individuales y asignar el financiamiento adecuado a las mismas. Requiere de herramientas analíticas para su clasificación, según el potencial de utilidades; entre los modelos de estudios se encuentran el eje horizontal que mide la participación relativa en el mercado de la UEN en relación con la de su competidor más grande del segmento. 
· 0.1 implica que el volumen de la empresa es del 10%, es baja; y 
· 10 que la UEN es alta y se condera líder;
Matriz BCG: El enfoque del Boston Consulting Group;
Definición:

El Boston Consulting Group (BCG) desarrolló la matriz de carteras de negocios; una versión simplificada de dicha matriz, donde muestra los vínculos entre la tasa de crecimiento del negocio y la relativa posición competitiva de la empresa, identificada por su participación en el mercado; por lo general, los negocios ubicados en el cuadrante estan representas por las siguientes denominaciones; el signo de interrogación; la estrella; la vaca de dinero y el perro; esta empresa líder en consultoría gerencial inventó y popularizó la matriz de crecimiento/participación compuesta de:
Composición: 

· Matriz simplificada: Un circuito que representan los tamaños y posiciones actuales de unidades de negocios de una empresa hipotética, representado por una cuadrante;

· Vínculo: La tasa de crecimiento del mercado es el eje vertical e indica el crecimiento anual del mercado operante (variando entre porcentaje); un 10% se considera una tasa alta de crecimiento;

· Relativa posición competitiva: El volumen de movimiento es proporcional al área de cada circuito, así los negocios más grandes, están entre porcentaje elevado; 

· Signos: Representado por la interrogación, la estrella, vaca de dinero y el perro. 

Descripción de los signos:
· Interrogaciones: son los negocios que operan en mercados de alto crecimiento y tienen una participación baja; son los negocios que se inician, necesitan mucho efectivo porque la empresa tiene que gastar dinero en planta, equipo y personal. 

· Estrellas: Es aquel negocio que tiene éxito y pasa a ser estrella, esto significa que la empresa produce un flujo de efectivo positivo, debe gastar fondos sustanciales para seguir con la competencia y el mercado, ésta genera buenas utilidades. 

· Vacas de dinero: las "vacas de efectivo" con una posición competitiva fuerte y una tasa de buen crecimiento, por lo general están bien establecidas en el mercado y se encuentran en posibilidad de fabricar sus productos a un bajo costo; por consiguiente, los productos de estas empresas proporcionan el efectivo necesario para su operación.
· Perros: reflejan los negocios que tienen participación baja en el mercado y son de lento crecimiento; genera bajas utilidades o pérdidas.
Gráfico: 
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Luego de graficar una empresa en que lugar de la matriz se encuentra, debe determinar si su cartera es saludable o no; una cartera desequilibrada tendría demasiados perros o interrogantes o muy pocas estrellas y vacas de dinero. 

Pasos para lograr los objetivos: 
El paso siguiente es determinar que objetivos, estrategias y presupuesto se asignarán a cada UEN; se pueden seguir 4 estrategias:
1) Construir; incrementando la participación de mercado, incluso sacrificar las ganancias a corto plazo para lograrlo; 

2) Aguantar; el objetivo es conservar la participación de mercado; esta estrategia es apropiada para las vacas de dinero fuertes;
3) Cosechar;  incrementando el flujo de efectivo a corto plazo sin importar el efecto a largo plazo; implica una decisión de retirar un negocio con programas de racionalización. La cosecha por lo general implica eliminar gastos de investigación, desarrollo, publicidad, no reemplazar vendedores, etc.; se espera una baja potencial de ventas, con lo que se obtiene un incremento de flujo efectivo positivo; 
4) Desinvertir; el objetivo es vender o liquidar el negocio porque los recursos se pueden aprovechar mejor en otra cosa; esta estrategia es apropiada para perros e interrogaciones; 
Cambios de posiones:

Con el paso del tiempo las UEN cambian de posición en la matriz de crecimiento/participación. 
· Las UEN de éxito tienen un ciclo de vida: 

· Inician como interrogaciones; 

· Se convierten en estrellas;

· Luego en vacas de dinero y por último; 

· En perros; 

Por esta razón cada negocio se debe estudiar desde la perspectiva de dónde estuvo en años pasados y a dónde irá probablemente en años futuros.
Cada negocio se clasifica en término de dos dimensiones: 
· Atractivo del mercado; y
· Fuerza del mercado;

Medir las dimenciones:

Las empresas tienen éxito en la medida en que ingresan en mercados atractivos y poseen negocios con la fuerza necesaria para tener éxito en esos mercados; para medir estas dos dimensiones, se deben identificar factores profundos a cada dimensión (medirlos y combinarlos) para encontrar un índice. 
· Por ejemplo:La empresa que fabrica bombas hidráulicas; la gerencia califica cada factor (tamaño del mercado, tasa de crecimiento, margen de utilidades, requisitos tecnológicos, impacto ambiental, etc.) en una escala de 1 (muy poco atractivo) a 5 (muy atractivo). 
Evaluar estos factores requiere datos y evaluaciones del personal de marketing y de otros departamentos; las calificaciones se multiplican reflejando la importancia relativa de los factores que luego se suman a cada dimensión.

4- Planeación de negocios nuevos: 

Los planes que la empresa tiene para sus negocios le permite proyectar las ventas y utilidades totales, si existe una brecha de planeación estratégica entre las ventas futuras deseadas y las ventas proyectadas, la gerencia corporativa tendrá que desarrollar o adquirir negocios nuevos para salvar esa brecha. ¿Cómo se puede salvar esta brecha de planeación estratégica?; la empresa tiene cuatro opciones: 

a- Oportunidades de crecimiento intensivo:

· Esta primera opción consiste en identificar oportunidades para lograr un crecimiento adicional con los negocios actuales de la empresa; la empresa moderna ha propuesto el llamado rejilla de expansión producto-mercado: 

· Considera primero si podría incrementar su participación de mercado con sus productos actuales (estrategia de penetración de mercado), luego; 

· Considera si podría encontrar o desarrollar nuevos mercados para sus productos actuales (estrategia de desarrollo de mercado), y más adelante;

· Considera si puede o no desarrollar nuevos productos que podrían interesar al mercado (estrategia de desarrollo de producto), después; 

· Estudiará las oportunidades de desarrollar nuevos productos para nuevos mercados (estrategia de diversificación);

b- Oportunidades de crecimiento integrante:

Esta opción se vale de la identificación de oportunidades para crear o adquirir negocios relacionados con los negocios actuales de la empresa; en muchos casos las ventas y utilidades de un negocio se pueden incrementar hacia adelante, atrás u horizontal.
c- Oportunidades de crecimiento por diversificación:

Esta tercera opción identifica oportunidades de añadir negocios atractivos no relacionados con los negocios actuales de la empresa. Una buena oportunidad es aquella en la que la industria es muy atractiva y la empresa posee la combinación de aptitudes de negocios necesaria para tener éxito. Hay tres posibles tipos de diversificación:

· Estrategia de diversificación concentrada: La empresa podría buscar productos nuevos que tienen sinergias tecnológicas o de marketing con las líneas de productos existentes, aunque los nuevos productos en sí sean atractivos para un grupo de clientes distintos; 

· Estrategia de diversificación horizontal: La empresa podría buscar productos nuevos que tengan el potencial de resultar atractivos para sus clientes actuales aunque no estén relacionados tecnológicamente con su línea de productos actual; 

· Estrategia de diversificación de conglomerado: La empresa podría buscar nuevos negocios que no tengan relación alguna con su tecnología, productos de mercados actuales o quizá, considerar negocios nuevos como la producción de software de aplicación u organizadores personales;
d- Reducción de negocios viejos: La reducción de tamaño de negocios viejos, consiste en que, las empresas no sólo deben desarrollar negocios nuevos, sino también podra cosechar o desinvertir cuidadosamente los negocios viejos y cansados a fin de liberar recursos necesarios y reducir los costos.
Planeación de negocios

Misión del negocios: Cada unidad de negocios necesita definir su misión; donde debe hacer una evaluación general de los puntos fuertes, débiles, oportunidades y amenazas para el análisis de la misión; esta se llama análisis FODA (Fortaleza, oportunidades, debilidades y amenazas).
Análisis FODA:

1- Análisis del entorno externo (oportunidades y amenazas): 
En general una unidad de negocios tiene que vigilar las fuerzas clave del:
· Microentorno (empresa - clientes, competidores, distribuidores, proveedores) que afectan su capacidad de obtener utilidades; y
· Macroentorno (tecnológicas, demográfico-económicas, político-legales y socio-culturales); 

Ambas deben establecer un sistema de información estratégica de marketing para seguir la pista a las tendencias, los sucesos importantes, oportunidades y amenazas correspondiente.

a- Oportunidad: Una oportunidad de marketing es un área de necesidad de los compradores en la que la empresa puede tener un desempeño rentable; las oportunidades se pueden clasificar según su atractivo y su probabilidad de éxito: 
· Generar el valor más alto para los clientes; y 
· Poder mantenerlo durante más tiempo;
b- Amenazas: Una amenaza o riesgo del entorno es un reto que presenta una tendencia o suceso desfavorable y que, de no tomarse medidas de marketing defensivo, causará un deterioro en las ventas o las utilidades; estos se deben clasificar según: 

· Su gravedad; y 

· Su probabilidad de ocurrencia; 

Una vez que la gerencia ha identificado las principales oportunidades y amenazas que una unidad de negocios específica enfrenta, puede caracterizar el atractivo general de ese negocio, presentándose cuatro resultados:
	Un negocio ideal
	Tiene muchas oportunidades importantes y pocos riesgos importantes.

	Un negocio especulativo
	Tiene muchas oportunidades y amenazas importantes.

	Un negocio maduro
	Tiene pocas oportunidades y pocos riesgos importantes.

	Un negocio en problemas
	Tiene pocas oportunidades y muchos riesgos.


2- Análisis del entorno interno (fuerzas y debilidades):

Fortaleza: Una cosa es percibir oportunidades y otra muy distinta es contar con las aptitudes para aprovechar con éxito esas oportunidades. Cada negocio necesita evaluar sus fuerzas  internas periódicamente, esto puede hacerse empleando un formato de "Memorando de Marketing" que consiste en una lista de verificación para el análisis de fuerzas y debilidades donde la gerencia o un consultor externo reseña: 

· Aptitudes de marketing;
· Financieras; 
· De fabricación; 

· De organización; y 

· Calificar cada factor como fuerzas importante, fuerza secundaria, factor neutral, debilidad secundaria o debilidad importante;
Debilidades: Es obvio que el negocio no tiene que corregir todas sus debilidades; la pregunta importante es si el negocio se debe limitar o no a las oportunidades, a veces un negocio tiene un desempeño débil no porque sus departamentos carezcan de fortaleza sino porque no trabajan juntos en equipo; por lo tanto, es crucial evaluar las relaciones de trabajo interdepartamentales como parte de la auditoria del entorno interno.

Formulación de metas:

Una vez que la empresa ha efectuado un análisis FODA, puede proceder a establecer metas específicas, esta etapa se conoce como formulación de metas con objetivos que son específicos en cuanto a magnitud y tiempo. Muy pocos negocios tienen un solo objetivo, casi todas las unidades de negocios se fijan una combinación de objetivos que incluyen: 

· Rentabilidad; 

· Crecimiento de las ventas; 

· Incremento de la participación de mercado; 

· Limitación de riesgos; 

· Innovación; y 

· Reputación; 

Los diversos objetivos de la unidad deben cumplir con cuatro criterios:

1. Ordenar jerárquicamente; del más importante al menos importante. 
2. Plantear cuantitativamente; siempre que sea posible, el objetivo de "elevar el rendimiento sobre la inversión FODA en un paso de dos años". 
3. Ser realistas; deben surgir de un análisis de las oportunidades y fortalezas de la unidad de negocios, no de ilusiones. 
4. Ser congruentes; no es posible maximizar las ventas y las utilidades de manera simultánea. 

Formulación estratégica:

Las metas: "indican lo que una unidad de negocios quiere lograr"; mientras que una estrategia: "es un plan de juegos para alcanzar las metas". 
Todo negocio debe adoptar: 

· Una estrategia para alcanzar sus metas, que consisten en un curso de acción de marketing;

· Una estrategia de tecnología; y 

· Una estrategia de fuentes que sean compatibles; 

Michael Porter; los ha condensado en cinco tipos genéricos de estrategia a adoptar:

1) Las empresas que adoptan la misma estrategia dirigida al mismo mercado-meta constituyen un grupo estratégico y obtendrán más utilidades. 

2) Las empresas que no siguen una estrategia clara son a las que peor les va.

3) La eficacia operativa entre estrategia; 

4) Muchas empresas creen que pueden establecer una ventaja competitiva duradera si realizan mejor que sus competidores actividades similares; 

5) Sin embargo, hoy día los competidores pueden copiar rápidamente a la empresa con eficacia operativa. 

Define Porter estrategia como "la creación de una posición única y valiosa que implica un conjunto diferente de actividades"

Alianzas estratégicas:

Las empresas también necesitan socios estratégicos para ser eficaces. La Star Alliance, por ejemplo, reúne a Lufthansa, Unided Airlines, Air Canada, SAS, Thai Airways, Varig, Air New Zealand y Ansett Australia en una enorme sociedad global que permite a los viajeros efectuar conexiones a unos 700 destinos. La nueva tecnología está requiriendo estándares globales y está dando pie a alianzas globales; se celebran alianzas para: 

· Llenar huecos en el mercado y la tecnología actual; 

· Convertir en utilidades una capacidad de manufactura en exceso; 

· Reducir el riesgo y los costos de ingresar en mercados nuevos;
· Acelerar las introducciones de productos o servicios;
· Lograr economías de escala, superar barreras legales y comerciales; 

· Extender el alcance de las operaciones existentes;
· Recortar los costos de salida al desinvertir operaciones; 

Muchas alianzas estratégicas asumen la forma de alianzas de marketing; estas se dividen en cuatro categorías principales:

1) Alianzas de producto o servicio: Donde una empresa otorga a otra una licencia para elaborar su producto, o dos empresas venden de forma conjunta sus productos complementarios o un nuevo producto. 

2) Alianzas promocionales: En este caso, una empresa conviene en promover el producto o servicio de otra empresa; por ejemplo: MacDonald’s formó equipo con Disney para ofrecer sus figurillas a la gente que compraba hamburguesas; un banco podría convenir en exhibir pinturas de una galería de arte local en sus paredes. 

3) Alianzas logísticas: Una empresa ofrece servicios logísticos al producto de otra empresa; por ejemplo: Abbott Laboratories almacena y entrega todos los productos médicos y quirúrgicos de 3M a hospitales de todo Estados Unidos. 

4) Colaboraciones para fijar precios: Una o más empresas se unen en una colaboración especial para fijar precios; es común que las empresas de hoteles y alquiler de automóviles ofrezcan descuentos mutuos en sus precios. 

Las alianzas bien manejadas permiten a las empresas tener mayor impacto de ventas a un costo más bajo; a fin de mantener saludables sus alianzas, las corporaciones han comenzado a desarrollar estructuras de organización; Disney por ejemplo tienen ejecutivos de alianzas.

Formulación de programas:

Una vez que la unidad de negocios ha desarrollado sus estrategias principales, deberá prepara programas de apoyo detallados; por ejemplo, si el negocio ha decidido alcanzar el liderazgo tecnológico, deberá: 
· Planear programas de fortalecimiento del departamento de investigación y desarrollo;

· Desarrollar productos de vanguardia (evolucionado, avanzado); 
· Capacitar a la fuerza de ventas; 
· Crear anuncios que comuniquen su liderazgo tecnológico, etc.;
Una vez formulados los programas de marketing, el personal de marketing debe estimar sus costos.

Implementación:
Una estrategia clara y programas de apoyo bien pensados; según McKinsey & Company, la estrategia es sólo uno de siete elementos que exhiben las empresas mejor manejadas. 

· Los primeros tres elementos: Estrategia, estructura y sistemas; se consideran el "Hardware" del éxito; 

· Los otros cuatro: Estilo, habilidades, personal y valores compartidos; constituyen el "software"; en estos puntos se destacan como siguen:
· El primero, estilo; implica que los empleados de la empresa comparten una misma forma de pensar y de comportarse; por ejemplo los empleados de McDonald’s sonríen al cliente, los empleados de IBM son muy profesionales en su trato con el cliente.

· El segundo, habilidades; implica que los empleados cuentan con las aptitudes necesarias para poner en práctica la estrategia de la empresa. 

· El tercero, personal; implica que la empresa ha contratado personas capaces, las ha capacitado bien y les ha asignado las tareas correctas. 

· El cuarto, valores compartidos; implica que los empleados se guían por los mismos valores; cuando están presentes estos elementos "suaves", las empresas suelen tener más éxito al implementar sus estrategias.

Retroalimentación y control:

Al implementar su estrategia, la empresa necesita mantenerse al tanto de los resultados ante el mercado cambiante y cuando eso suceda, la empresa necesitará reexaminar y modificar su implementación, programas, estrategias o incluso objetivos. Peter Drucker señala que es más importante "hacer lo correcto" (eficacia) que "hacer bien las cosas " (eficiencia); las empresas de mayor éxito sobresalen en ambos aspectos.

Si una organización no responde a los cambios en el entorno, se le dificulta cada vez más recuperar la posición que perdió. 
Esto le aconteció a: 

· La otrora Motorola; que no respondió a la nueva tecnología digital y siguió sacando teléfonos análogos, donde fue arrebasado por Nokia; o 

· A Lotus Developmnet Corporation; con su software Lotus 1-2-3 que llegó a ser el programa más utilizado y ahora ha caído su nivel de competencia con Microsoft con su programa Excel;

Las organizaciones, sobre todos las grandes, están sujetas a la inercia, pero pueden modificarse si tienen líderes fuertes, la clave para tener una organización saludable es que la organización esté dispuesta a examinar el entorno cambiante y adoptar nuevas metas y comportamientos.

Valor en la planeación

La planeación en los niveles corporativo, divisional y de negocios es una parte integral del proceso de marketing; siendo la tarea de cualquier negocio el entregar valor al mercado obteniendo una utilidad se concentran en ese proceso: 

· La perspectiva tradicional que es cuando la empresa hace algo y luego lo vende (Thomas Edison inventó el fonógrafo y luego contrató gente para producirlo y venderlo); y  

· La segunda mitad del proceso de entrega de valor entra el marketing donde la empresa sabe qué hacer y que el mercado comprará suficientes unidades para generar utilidades;
La secuencia de entrega de valor:
En la secuencia de entrega de valor coloca al marketing al principio del proceso de planeación; las empresas se ven a sí mismas como una parte de una sucesión de creación y entrega de valor; el proceso de marketing se inicia antes de que haya un producto y continúa mientras se está desarrollando y luego de que sale a la venta; la secuencia consta de tres partes:
· Escoger el valor: Representa la "tarea" que marketing debe hacer antes de que exista cualquier producto; el personal de marketing debe segmentar el mercado, seleccionar el segmento meta apropiado y desarrollar el posicionamiento por valor de la oferta. La fórmula "segmentación, selección, posicionamiento" es la esencia del marketing estratégico;
· Proporcionar ese valor: Detallando las especificaciones tangibles del producto y sus servicios, estableciendo un precio objetivo, elaborando y fabricando el producto, esto forma parte del marketing táctico; 
· Comunicar el valor: Aquí el marketing utiliza la fuerza de ventas, la promoción de ventas, la publicidad y otras herramientas para informar al mercado acerca del producto; los japoneses han desarrollad aún más esta perspectiva, que citamos a continieación: 

a) Cero tiempos en la retroalimentación de clientes: Se debe obtener continuamente retroalimentación de los clientes después de la compra para averiguar cómo se puede mejorar el producto y su marketing;
b) Cero tiempos en el mejoramiento del producto: la empresa debe evaluar todas las ideas de mejoramiento de los clientes y los empleados e introducir las mejoras más valiosas y factibles lo antes posible;
c) Cero tiempo en la compra: La empresa debe recibir los componentes e insumos que requiere continuamente mediante convenios "justo tiempo" con sus proveedores; al reducir sus inventarios, la empresa puede reducir sus costos.
d) Cero tiempo en la preparación: La empresa debe poder fabricar cualquiera de sus productos tan pronto como llegue un pedido, sin enfrentar tardanzas o costos de preparación;
e) Cero defectos: Los productos deben ser de alta calidad y no tener defectos; 
Proceso de planeación:

Consisten en analizar oportunidades de marketing, investigar y seleccionar mercados meta, diseñar estrategias de marketing, planear programas de marketing y organizar, implementar y controlar la labor de marketing. Este proceso lo cumplen los gerentes de marketing en los niveles corporativo, divisional, de negocios o de producto; dicho proceso y se basa en:

· Análisis de oportunidades de mercado: Se trata de identificar las oportunidades potenciales a largo plazo de una empresa dada su experiencia de mercado y sus aptitudes centrales. Aquí es necesario manejar un sistema de investigación e información de marketing confiable, siendo una herramienta indispensable en la evaluación de conductas y deseos de los compradores y estimación el tamaño del mercado. 

· La información del macroentorno: fuerzas demográficas, económicas, legales, técnicas, socio-culturales, etc. acercaran el potencial del mercado en el pronóstico de la demanda futura de consumo.

· Desarrollo de estrategias de marketing: La empresa decide como posicionará su producto, podrá iniciar el desarrollo, prueba y lanzamiento de nuevos producto; se requieren diferentes herramientas de decisión y controles en las distintas etapas del proceso de desarrollo. Después del lanzamiento será necesario modificar la estrategia del producto en las diferentes etapas de su ciclo de vida: introducción, crecimiento, madurez y decadencia.
Además la estrategia escogida dependerá si la empresa es líder del mercado, retadores, seguidora u ocupa un nicho.

Marketing; en la planeación estratégica 
El proceso de administración aplicado a Marketing consiste básicamente en: 1) planear un programa de Marketing 2) Ponerlo en marcha 3) evaluar su rendimiento.

· La etapa de planeación; comprende el de metas y el diseño de las estrategias y tácticas para alcanzarlas. 

· La etapa de implementación; cuya esencia es diseñar y asignar personal a la organización de marketing, para luego dirigir su operación de acuerdo con el plan. 

· La etapa de evaluación; consiste en analizar el desempeño en relación con las metas de la organización. Esta tercera etapa indica la naturaleza continua e interrelacionada del proceso de administración. 

Naturaleza de la planeación: 
Quien no sabe a dónde va, cualquier camino lo llevará  allá;  el punto del axioma es que toda organización requiere planes generales y específicos para lograr sus propósitos. Cada división de la organización debe determinar cuáles serán sus propios planes, desde luego hay que considerar la función del marketing en estos planes.

En la Planeación estratégica los gerentes hacen corresponder los recursos de la organización con sus oportunidades de Marketing en el largo plazo. Una perspectiva a largo plazo no significa que los planes se ejecutan con lentitud; la expresión ventana estratégica se usa para referirse al tiempo limitado en que los recursos de una empresa concuerdan con una oportunidad particular en el mercado; para ilustrar mejor tenemos como ejemplos, que: 

a- La planeación estratégica de la empresa: Consta de cuatros pasos esenciales:

1. Definir la misión de la organización.

2. Analizar la situación.

3. Plantear los objetivos de la organización.

4. Elegir las estrategias para alcanzar estos objetivos.

Las estrategias de la organización representan planes de acción amplios por medio de los cuales las empresas tratan de cumplir su misión y alcanzar sus metas. Las estrategias se eligen para toda la compañía si es pequeña y tiene un solo producto o bien para cada división si se trata de una compañía grande con muchos productos o unidades.

b- Planeación estratégica de Marketing: Después de la planeación para la empresa como un todo, la administración requiere trazar planes para cada área funcional importante. Incluyendo Marketing. La planeación estratégica de marketing es un proceso de cinco pasos:

1. Realizar un análisis de la situación.

2. Establecer objetivos de marketing.

3. Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

4. Elegir los mercados metas y medir la demanda del mercado.

5. Diseñar una mezcla estratégica de Marketing.

Análisis de la situación:
Este es el primer paso de la planeación estratégica que consiste en examinar donde ha estado el programa de marketing de la compañía, como ha funcionado y que es probable que enfrente en los años por venir. Esto permite a la administración determinar si es necesario revisar los planes viejos o diseñar nuevos para conseguir los objetivos de la empresa. El análisis de la situación normalmente abarca las fuerzas del ambiente externo y los recursos internos. Además de los grupos de consumidores que atiende a la compañía, también se encuentran las funciones de los negocios y los conflictos entre departamentos.

a- Otras funciones de negocios:

Negocio, operación compleja relativa a todas las funciones relacionadas con la producción, distribución y venta de bienes y servicios para satisfacer las necesidades del comprador y dar beneficios al vendedor; en el mundo moderno el control de la producción está en manos de empresarios y propietarios individuales, que organizan y dirigen las industrias, hacia la obtención de beneficios económicos. Desde el inicio de la extraordinaria era de progreso económico originada por la Revolución Industrial, se han modificado las antiguas costumbres de hacer negocios, y se han creado nuevas formas de organizaciones empresariales; esto ha permitido que varias ramas industriales se adaptaran a los distintos contextos y pudieran funcionar más fácil y eficientemente. Existe confusión en cuanto a la importancia de marketing o mercadotecnia para la empresa:

· En algunas empresas se trata de una función más; todas las funciones cuentan para la empresa y ninguna ocupa el primer lugar; 

· En el otro extremo, algunos especialistas sostienen que ésta es una función principal de la empresa por que el propósito de un negocio es crear clientes; 

En tanto la tarea de marketing o mercadotecnia es definir la misión de la empresa, sus productos y mercado, así como encabezar las demás funciones con el objeto de satisfacer a los clientes.

b- Conflictos entre departamentos: 

Cada función del negocio tiene una posición diferente a cuáles públicos y actividades son más importantes, se distinguen los siguiente: 

· El departamento de producción se centra en los proveedores y las manufacturas; 

· De administración o finanzas se dirige a los accionistas y las inversiones sólidas; 

· De marketing o mercadotecnia subraya la importancia de los consumidores, por tanto dirige sus actividades en productos, precios, plaza y promociones; 

En un plano ideal, todas las funciones se deberían entremezclarse para lograr la satisfacción del consumidor; sin embargo, en la práctica, las relaciones entre departamentos están plagadas de conflictos y malos entendidos. El departamento de marketing o mercadotecnia adopta el punto de vista del consumidor; pero, cuando este departamento trata de lograr la satisfacción del cliente, con frecuencia, lleva a que los otros departamentos realicen el trabajo pero bajo término de este; así, los demás departamentos podrían oponerse a ceñir sus actividades y a la voluntad del departamento de marketing o mercadotecnia.            

El proceso de mercadotecnia

El plan estratégico define la misión global de la empresa y sus objetivos; en cada unidad de negocios, la mercadotecnia desempeña un papel principal para alcanzar los objetivos de las estrategias globales, la mercadotecnia y sus actividades dentro de la organización; asimismo resume el proceso de mercadotecnia entero y las fuerzas que influyen en la estrategia de mercadotecnia de la empresa.

Consumidores meta:

Para tener éxito en los competitivos mercados de hoy, las empresas deben concentrarse en el cliente, ganar clientes a la competencia entregándoles más valor; sin embargo, para que una empresa pueda satisfacer a los clientes, primero tendrá que entender sus necesidades y deseos. Por consiguiente, la buena mercadotecnia requiere que se haga un análisis cuidadoso de los consumidores; las empresas saben que no pueden satisfacer a todos los consumidores de un mercado dado cualquiera; cuando menos no a todos los consumidores que van por una misma via. 

El camino a seguir: Existen demasiados tipos de consumidores diferentes que tienen demasiados tipos de necesidades diferentes, por lo tanto el camino a seguir es: 

· Además, algunas empresas están en mejor posición para atender ciertos segmentos del  mercado; 

· Por tanto, cada empresa debe dividir el mercado total, elegir los mejores segmentos y diseñar estrategias para atender, rentablemente y mejor que la competencia;

Objetivos de marketing:
El siguiente paso en la planeación estratégica de Marketing es determinar los objetivos; la meta del marketing debe siempre guarda una relación estrecha con las metas y las estrategias de toda la compañía. Por ejemplo para alcanzar un objetivo organizacional de una recuperación de una inversión, una estrategia organizacional seria incrementar la eficiencia del marketing.

Posicionamiento y ventaja diferencial:
Esta abarca dos decisiones complementarias: como posicionar un producto en el mercado y cómo distinguirlo de sus competidores. 
· El posicionamiento como bien sabemos se refiere a la imagen del producto en relación con los productos competidores. 
· La ventaja diferencial se refiere  cualquier característica de una organización o marca que los consumidores perciben deseable y distinta que la competencia.

Elaborar la mezcla:

Cuando la empresa ha elegido la estrategia de mercadotecnia global para competir, podrá empezar a planear los detalles de la mezcla de mercadotecnia o marketing mix; dicha mezcla es uno de los conceptos importantes de la mercadotecnia moderna y se define como la serie de instrumentos tácticos y controlables que la mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere el mercado hacia el cual se dirige. La mezcla consta de todo aquello que pueda hacer la empresa para influir en la demanda de su producto; esto hace posible a que se pueda reunir en cuatro grupos de variables que se conocen con el nombre de “cuatro p”: producto, precio, plaza y promoción.
· Producto; sería la combinación de bienes y servicios;


· Precio; es la cantidad de dinero que los clientes pagarán por obtener el producto;

· Plaza; es la actividad de la compañía que pone el producto a disposición de los consumidores;

· Promoción; aquella actividad que comunican los méritos del producto y que convencen a los clientes de comprarlo;

Administrar las actividades de marketing:

La empresa busca diseñar y aplicar la mezcla de marketing o mercadotecnia que resulte mejor para alcanzar sus objetivos en los mercados; gerenciar presenta  cuatro funciones administrativas: analizar, planear, aplicar y controlar. 

· En primer lugar el análisis; ofrece la información y las evaluaciones que se necesitan para las demás actividades;

· La empresa formula planes estratégicos globales; continuación, estos planes estratégicos generales se convierten en los planes de mercadotecnia y de otro tipo para cada división, producto y marca;

· Son aplicados; por personas de la organización de mercadotecnia que trabaja con otras personas  dentro y fuera de la empresa;

· El control consiste; en medir y evaluar los resultados de los planes y las actividades, así como tomar medidas correctivas para cerciorarse de que se cumplan los objetivos;

Gestión de la labor de marketing: El paso final del proceso de marketing es organizar los recursos de marketing y luego implementar y controlar el plan de marketing; la empresa debe construir una organización de marketing capaz de implementar el plan de marketing; empresas pequeñas una persona podría efectuar la tarea mientras que en grandes empresas intervendrían varios especialistas en la materia: vendedores, gerentes de ventas, investigadores de mercados, personal de publicidad, gerentes de producto y de marca, gerentes de segmento de mercado y personal de servicio a clientes. Los departamentos de marketing son dirigidos –por lo regular- por un encargado del área que realiza tres tareas: 
1) Coordinar la labor de todo el personal de marketing; 
2) Trabaja en estrecha colaboración con las demás áreas; y 
3) Selecciona, capacita, dirige, motiva y evalúa al personal de marketing; 

Plan de marketing:

A partir de los planes estratégicos, la empresa decide lo que hará con cada unidad de negocios; los planes implican decidir cuáles serán las estrategias que le servirán a la empresa para alcanzar los objetivos principales; cada negocio, producto o marca requiere un plan detallado. 

· ¿Cómo sería un plan de marketing o mercadotécnico?
En este caso, la explicación se refiere a planes de productos o marcas, estos deben contener los siguientes puntos:

· Resumen ejecutivo; 

· Situación de mercadotecnia actual; 

· Amenazas y oportunidades; 

· Objetivos y problemas; 

· Estrategias de mercadotecnia;

· Programa de acción;

· Presupuestos; y 

· Controles;

 Aplicación y control: 

Un buen plan estratégico no es sino un primer paso para que la mercadotecnia tenga éxito; una estrategia brillante no servirá de mucho si la empresa no la aplica debidamente. 

· La aplicación es el proceso que sirve para convertir las estrategias y planes en acto mediante los cuales se alcanzarán los objetivos estratégicos; 

· La aplicación es el eje de actividades que, día a día y mes tras mes, servirán para poner en marcha el plan de mercadotecnia;

Dentro del plan se explica los controles que se usarán para medir el avance; normalmente, se establecen metas y presupuestos mensuales y trimestrales; este sistema de control permite a la alta gerencia: 

· Revisar los resultados de cada periodo; y 

· Detectar los negocios o los productos que no están alcanzando las metas; 

Los administradores de estos negocios o productos deben explicar los problemas que se presentan y las medidas que tomarán para  corregirlos, conforme a los controles realizados.

Organización de la gerencia de marketing:

La empresa debe diseñar un departamento de marketing o mercadotecnia con capacidad de efectuar análisis de mercado, planear, aplicar y control de los planes; si la empresa es pequeña, una sola persona se puede encargar de todas las actividades de mercadotecnia: investigación, ventas, publicidad, servicio a clientes y otros. Conforme la compañía vaya creciendo, surgirá la organización de un departamento que se encargará de planear las actividades y de llevarlas a cabo.  
· En las empresas grandes este gerencia cuenta con muchos especialistas. 

Las gerencias de mercadotecnia moderna están organizados de diferentes formas; de éstas, las más común es la organización por “funciones”, en la cual es especialista en una función que dirige las actividades de mercadotecnia; por ejemplo, el gerente de mkt y  los jefes de departamento de: 

· Ventas; 

· Publicidad; 

· Investigaciones o estudios de mercados; 

· Servicios al clientes; 

· Producción;

· etc.;

Cada unos de estos departamentos, tienen o cumple diversa funciones.

Una empresa con ventas en todo el país, suelen tener una organización geográfica en la que el personal de ventas y de mercadotecnia es destinados a esas zonas o distritos específicos; la organización geográfica permite que los vendedores se establezcan en un territorio, conozcan a sus clientes y trabajen sin invertir muchos en traslado o viajes a lo efecto de no elevar los costos.

Planeación de marketing para el siglo XXI:

Los planes de negocios adquieren orientación cada vez mas clara hacia los clientes y los competidores; cada vez más ejecutivos de marketing se ven como gerentes profesionales en primer término y como especialistas en segundo, estos nos lleva a considera los siguienra, que la: 
· La planeación se está convirtiendo en un proceso continuo para responder a los rápidos cambios del mercado; 
· El plan de marketing recibe los nombres de "plan de negocios", "plan de batalla" o "plan de marketing" y por lo regular cubre un año; 
La longitud de los planes varía entre 5 y más de 50 páginas; algunas empresas toman muy en serio sus planes, mientras que otras sólo los ven como una guía de acción a grandes rasgos.

Desarrollo de las estrategias
El desarrollo de estrategia de marketing, nos lleva a un posicionamiento de la oferta de mercado durante el ciclo de vida del producto. 
Diferenciación:
La diferenciación es el acto de diseñar un conjunto de diferencias importantes que distingan la oferta de la empresa de las de sus competidores; Milind Lele observo que las empresas difieren en su potencial de "maniobrabilidad" a lo largo de cinco dimensiones: mercado meta, producto, plaza (canales), promoción y precio. Aquí examinaremos la forma en que una empresa puede diferenciar su oferta de mercado a lo largo de cinco dimensiones: productos, servicios, personal, canal e imagen.

A- Diferencias de productos:

Los productos físicos varían en cuanto a su potencial de diferenciación; en un extremo encontramos productos que casi no permiten variación: pollo, aspirina, acero. En el otro extremo están los productos con gran potencial de diferenciación, como automóviles, edificios comerciales y muebles; en esta el que vende enfrenta abundantes parámetros de diseño, que incluyen: Forma, características, calidad de desempeño, calidad de conformidad, durabilidad, confiabilidad, reparabilidad, estilo y diseño.

· Forma: Consideramos las muchas formas posibles que adoptan los productos: tamaño, forma o estructura física, etc.; 

· Características: Casi todos los productos pueden ofrecerse con características variables, las cuales complementan la función básica del producto. Ser el primero en introducir características nuevas apreciadas es una de las formas más eficaces de competir;

· Calidad de desempeño: Casi todos los productos se establecen en uno de 4 niveles de desempeño: Bajo, promedio, alto o superior; la calidad de desempeño se refiere al nivel en el que opera las características primarias del producto.

El vínculo de la calidad y la rentabilidad no implica que la empresa deba diseñar el nivel de desempeño más alto posible; el incremento continuo del desempeño tiene rendimientos decrecientes; el fabricante debe diseñar un nivel de desempeño apropiado para el mercado meta y para los niveles de desempeño de los competidores.

La empresa también debe controlar la calidad del desempeño con el tiempo; para ello, hay tres estrategias. La 1ª en la que el fabricante mejora continuamente el producto, a menudo es la que produce el rendimiento y participación de mercado más alto. La 2ª estrategia consiste en mantener la calidad del producto en un nivel dado. La 3ª consiste en reducir la calidad en los costos; otras reducen la calidad deliberadamente a fin incrementar las utilidades actuales, este proceder con frecuencia perjudica la rentabilidad a largo plazo.

Los consumidores prefieren adquirir el producto diferenciado de acuerdo a la:

· Calidad de conformidad: Los compradores esperan que los productos tengan alta calidad de conformidad o de cumplimiento, que es el grado en que todas las unidades producidas son idénticas y se ajustan a las especificaciones prometidas.

· Durabilidad: La durabilidad, una medida de la vida del producto en condiciones naturales o de tensión, es un atributo apreciado en el caso de ciertos productos.

· Confiabilidad: Es una medida de la probabilidad de que un producto no fallara o tendrá un desperfecto durante cierto tiempo.

· Reparabilidad: Es una medida de la facilidad con que se puede corregir un producto cuando tiene un desperfecto.

· Estilo: El estilo describe el aspecto y la sensación que tiene el producto desde el punto de vista del comprador. Los compradores normalmente están dispuestos a pagar mas por productos que tienen un estilo atractivo. Debemos incluir los empaques como arma de estilo; el empaque es el primer encuentro del comprador con el producto y puede estimularlo o desanimarlo.

· Diseño; la fuerza integradora: A medida que se intensifica la competencia, el diseño ofrece una forma potente de diferenciar y posicionar los productos y servicios de una empresa.

Robert Hayes dijo: "hace quince años las empresas competían por precios; hoy compiten por calidad; mañana competirán por diseño";  en mercado cada vez más vertiginosos, el precio y la tecnología no bastan; el diseño es el factor que con frecuencia le confiere a una empresa su ventaja competitiva. 

B- Diferencias de servicios:

· Facilidad para ordenar: La facilidad para ordenar se refiere a que tan fácil es para el cliente hacer un pedido a la empresa.

· Instalación: Instalación se refiere al trabajo que se efectúa para que un producto pueda operar en el lugar al que se le ha destinado; quienes compran equipo pesado esperan un buen servicio de instalación. La facilidad de instalación se convierte en un verdadero atractivo para la venta, sobre todo cuando el mercado meta contiene gente que no tiene mucha experiencia con la tecnología.

· Capacitación de Clientes: Capacitación de clientes se refiere a adiestrar a los empleados del cliente en el uso correcto y eficiente del equipo del proveedor.

· Consultoría de clientes: La consultaría de clientes consiste en datos, sistemas de información y servicios de asesoría que el que vende ofrece a los compradores.

· Mantenimiento y reparación: Mantenimiento y reparación describe el programa de servicio que ayuda a los clientes a mantener los productos que adquirieron en buen estado de funcionamiento.

· Servicios diversos: Las empresas pueden encontrar otras formas de diferenciar los servicios que prestan a los clientes; ejemplo, pueden ofrecer mejor garantía o contrato de mantenimiento.

C- Diferencias de los personales:

Las empresas pueden obtener una importante ventaja competitiva si tienen empleados mejor capacitados; el personal bien capacitado exhibe seis características:

1. Competencia: poseen las habilidades y conocimientos requeridos;

2. Cortesía: son amables, respetuosos y considerados;

3. Credibilidad: son de fiar;

4. Confiabilidad: prestan el servicio de forma consisten y correcta;

5. Capacidad de respuesta: responden con rapidez a las solicitudes y problemas de los clientes;

6. Comunicación: hacen un esfuerzo por entender al cliente y comunicarse con claridad;

D- Diferencias de los canales:

Las empresas pueden obtener ventajas competitivas cuidando: 

· La cobertura; 

· Los conocimientos; y 

· El desempeño de sus canales de distribución;

E- Diferencias de imagen:

Los compradores responden de diferentes maneras a la imagen de una empresa y de una marca; es preciso distinguir entre identidad de imagen; donde la identidad comprende las formas en que una empresa busca identificarse o posicionarse a sí misma o a su producto; imagen es la forma en que el público percibe a la empresa o a sus productos; la imagen es afectada por muchos factores que están fuera del control de la empresa.

Una imagen eficaz hace tres cosas: 

1) Primera; establece el carácter y la propuesta de valor del producto. 

2) Segunda; comunica tal carácter de forma distintiva de modo que no se confunda con sus competidores. 

3) Tercera; proporciona una potencia emocional que va más allá de una imagen mental. 

Para que la imagen funcione, se le debe comunicar a través de todos los vehículos de comunicación y contactos de marca, como los:

a. Símbolos: Las imágenes se pueden amplificar con símbolos  vigorosos. La empresa puede escoger un símbolo como la manzana (Apple Computer)

b. Medios: La imagen escogida se puede incorporar en anuncios y medios que comuniquen un relato, un estado de ánimo, una afirmación: algo distintivo.

c. Ambiente: El espacio físico que la empresa ocupa es otro importante generador de imagen.

d. Eventos: Una empresa puede crear una identidad a través de los eventos que patrocina.

Desarrollar y comunicar estrategia 
De posición:
Todos los productos se pueden diferenciar en cierto grado, pero no todas las diferencias de marcas son importantes o valen la pena; conviene establecer una diferencia en la medida en que satisface los criterios siguientes:

· Es importante: La diferencia proporciona un beneficio muy apreciado a un número suficiente de compradores.

· Es distintiva: La diferencia se proporciona en forma distintiva.

· Es superior: La diferencia es superior a otras formas de obtener el beneficio.

· Es exclusiva: Para los competidores no es fácil copiar la diferencia.

· Es costeable: El comprador puede pagar la diferencia.

· Es rentable: Para la empresa es rentable introducir la diferencia.

Toda empresa necesita desarrollar una posición distintiva para su oferta de mercado.

Posicionar es el arte de diseñar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta; el resultado final del posicionamiento es la creación con éxito de una propuesta de valor enfocada hacia el mercado, una razón de peso para que el mercado meta compre el producto.

Posicionar según RIES Y TROUT: El posicionamiento inicia con un producto, una mercancía, un servicio, una empresa, una institución, o incluso una persona...Sin embargo, posicionamiento no es lo que hace a un producto; posicionamiento es lo que se hace a la mente del prospecto; es decir, el producto se posiciona en la mente del prospecto. Ries y Trout afirman que los productos muy conocidos generalmente ocupan una posición distintiva en la mente de los consumidores; los competidores tienen tres alternativas estratégicas: 
1) La primera; consiste en fortalecer su propia posición actual en la mente del consumidor; 

2) La segunda estrategia; consiste en apoderarse de una posición desocupada; 

3) La tercera estrategia; consiste en desposicionar a la competencia;

Ries y Trout; ellos argumentan que, en una sociedad con excesiva publicidad, la mente a menudo conoce las marcas en forma de escaleras de productos; la empresa que mejor se recuerda es la que ocupa el primer lugar.

¿Cuántas diferencias deben promoverse?: Cada empresa debe decidir cuántas diferencias promoverá ante sus clientes meta; muchos mercadólogos piensan que sólo debe promoverse un beneficio central: 
· Roser Reeves dijo que una empresa debe desarrollar una propuesta de venta única (PVU) para cada marca y no alejarse de ella;

· Ries y Trout recomiendan un mensaje de posicionamiento congruente;

Cada marca debe seleccionar un atributo y decir que es la "número uno" en lo que corresponde a ese atributo; si una empresa insiste en un posicionamiento y lo cumple, lo más probable es que se lo conozca y recuerde por ese punto fuerte.

Sus beneficios: No todo el mundo coincide en que el posicionamiento según un solo beneficio siempre es lo mejor; podría ser necesario un posicionamiento de doble o más beneficios si dos o más empresas afirman ser la mejor según un atributo dado.

· Posicionamiento por doble beneficios; Volvo posiciona sus automóviles como "los más seguros" y "los más duraderos".

· Posicionamiento por triple beneficio que han tenido éxito. Smith Kline Beecham promueve un dentífrico Aquafresh diciendo que ofrece tres beneficios: protección anticaries, aliento más fresco y dientes más blancos. 

El reto es convencer a los consumidores de que la marca cumple las tres promesas, donde Beecham "contra-segmentó"; es decir, atrajo a tres segmentos en lugar de uno. 

En general: una empresa debe evitar cuatro errores de posicionamiento graves; estas son:
1. Sub posicionamiento: Algunas empresas descubren que los compradores sólo tienen una idea vaga de la marca; la marca se ve como un competidor más en un mercado saturado.

2. Sobreposicionamiento: Los compradores podrían tener una imagen demasiado estrecha de la marca; por ejemplo, un consumidor podría pensar que los anillos de diamante de Tiffany cuestan $5.000 dólares o más, cuando en realidad Tiffany ya ofrece anillos de diamante costeables de $1.000 o más.

3. Posicionamiento confuso: Como resultado de que la empresa afirma demasiadas cosas acerca de la marca o cambia con demasiada frecuencia el posicionamiento de la misma.

4. Posicionamiento dudoso: Podría ser difícil creer las afirmaciones acerca de la marca en vista de las características, precio o fabricante del producto.

Ahora la empresa puede reconocer las diferentes estrategias de posicionamiento disponibles.

· Posicionamiento por atributo: Se posiciona según un atributo, como tamaño o número de años de existencia.

· Posicionamiento por beneficio: Se posiciona como lideren lo tocante a cierto beneficio.

· Posicionamiento por uso o aplicación: Posiciona el producto como el mejor para cierto uso o aplicación.

· Posicionamiento por usuario: Posicionar como el mejor para cierto grupo de usuarios.

· Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es mejor en algún sentido que un competidor cuyo nombre se dice.

· Posicionamiento por categoría de productos: El producto se posiciona como líder dentro de cierta categoría de productos.

· Posicionamiento por calidad o precio: Posicionar como el que ofrece el mejor valor.

De nueva oferta de mercado:
Reto del desarrollo de nuevos productos: El desafío que se tiene en el desarrollo de nuevos productos es llenar las espectativas generadas por la empresa con su nuevo bien que se oferta en en el mercado; ahora desarrollar productos: 

· Es el conjunto de acciones que tienen como fin la creación de nuevos satisfactores y/o la actualización, cambio o mejoramiento de satisfactores existentes. 

Con el fin de comercializarlos para obtener:  
· La satisfacción de las necesidades o deseos de los consumidores;

· Generar ingresos para que las empresas puedan operar, actualizarse y crecer;

El desarrollo de productos; Nos llevas a que:
· Es importante para el consumidor; 

· Indispensable para la empresa; y 

· Estratégico para la nación; 

Sistema de organización eficas para el desarrollo de nuevos productos:

La actividad de desarrollo de nuevos productos es muy importante para los consumidores, indispensable para la empresa y estratégico para el crecimiento de una Nación; así para el consumidor representa la manera en que un área determinada del sector productivo genera un producto satisfactorio para las necesidades o deseos de dicho consumidor.

En la gráfica; desarrollo de nuevos productos o de productos existentes:
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En lo referente a la empresa, la utilidad del desarrollo de productos radica en que: 

· Le permite sobrevivir; 

· Le da opciones para incrementar las utilidades; 

· Le permite conservar su participación de mercado; y 

· Permite promover la imagen de empresa innovadora.

La actividad de desarrollo de nuevos productos supera las espectativas y la importancia de desarrollo para la empresa, como para el país que hace posible la mejora de la balanza comercial; contribuye al conocimiento y la tecnología en cada área especifica con lo cual se puede reducir la dependencia que se tiene de otros países, además de que se incrementan las fuentes de empleo y se puede promover una imagen internacional.

De planeación de producto:  

Naturaleza y contenido de un plan de marketing: Cada nivel de producto (línea de productos, marca) debe desarrollar un plan de marketing; en síntesis el plan de marketing debe contemplar el siguiente análisis:

· Situación del mercado: Se presentan datos del mercado meta, el tamaño y el crecimiento del mercado (en unidades o dólares) para varios años anteriores y los segmentos de mercado y geográficos; se presentan también datos acerca de las necesidades, percepciones y tendencias de comportamiento de compra de los clientes. 

· Situación del producto: Se muestran las ventas, precios, márgenes de contribución y utilidades netas para varios años anteriores en forma de tabla.

· Situación competitiva: Aquí se identifican y describen los principales competidores en términos de tamaño, metas, participación de mercado, calidad de producto, estrategias de marketing y otras características que se necesitan para entender sus intenciones y comportamiento. 

· Situación de distribución: Esta sección representa datos acerca del tamaño e importancia de cada canal de distribución. 

· Situación del macroentorno: En esta sección se describen las tendencias generales demográficas, económicas, tecnológicas, político-legales, socioculturales, que afectan el futuro de la línea de productos. 

· Análisis de amenazas y oportunidades: Aquí el gerente de producto identifica los principales amenazas y oportunidades que el negocio enfrente. 

· Análisis de fuerzas y debilidades: El gerente de producto necesita identificar las fuerzas y debilidades del producto. 

· Análisis de problemas: En esta sección del plan de marketing el gerente de producto usa el análisis de fuerzas y debilidades para definir los problemas principales que el plan debe abordar. 

· Objetivos financieros: Cada unidad de negocios debe obtener una tasa anual de rendimiento, producir utilidades netas y flujo de efectivo. 

· Estrategia de marketing: El plan de juego incluirá mercado meta, posicionamiento, línea de productos, precio, canales de distribución, fuerza de ventas, servicio, publicidad, promoción de ventas, investigación y desarrollo, investigación de mercados. 

· Programas de acción: Incluirán las pautas de estrategia de marketing desarrolladas en el proyecto (por ejemplo: Mes X promociones ante consumidores del producto; Mes X inserción en los diarios anunciando que los consumidores asistan a demostraciones participando de sorteos, etc.). 

Importancia del desarrollo de productos: 
Para las empresas, desarrollar o integrar paulatinamente nuevos productos a la mezcla que manejan es cuestión de vida o muerte; entre los mecanismos de incremento de las utilidades relacionados con el desarrollo de productos se pueden mencionar: 

· La adaptación de productos con el fin de reducir costos: 

· Aprovechamiento de mercados globalizados; 

· Aprovechar las oportunidades generadas por cambios de gustos y costumbres de los consumidores o la detección de necesidades insatisfechas; 

· Adaptarse a las nuevas condiciones de la demanda producidas por la dinámica demográfica, etc.;
Beneficios del desarrollo de productos: Para el país, el desarrollo y producción interna de los productos en los que posee ventajas comparativas y competitivas, produce los siguientes resultados:
· Aumenta el nivel de preparación científica y tecnológica en la población que se aplica a la generación de nuevos productos.

· Incrementa el empleo interno, pues genera puestos de trabajo tanto en investigación y desarrollo tecnológico aplicado, como en la labor de apuntalar una planta de producción del país.

· Mejora la balanza comercial, pues reduce las importaciones de aquellos productos que en forma competitiva se producen en el país.

· Reduce la dependencia del país con respecto a productos importado.

· Promueve la imagen del país en el interior y en el exterior, pues incrementa la estima y autoestima como una nación capaz y progresista.

· Como lógico resultado de los aspectos anteriores, con el desarrollo de productos un país incrementa el nivel de vida y bienestar de sus habitantes.

Etapas del desarrollo:

Una etapa de desarrollo, es cuando el producto pasa por diferentes fases, estas son los: beneficios; niveles de novedadas; factores de éxitos para el desarrollo y con respecto al producto; a continuación veremos las siguientes fases:   

Beneficios del desarrollo de nuevos productos para el consumidor: Al consumidor, el desarrollo de productos le proveerá de mejores satisfactores para sus necesidades y deseos; cuando los productos han sido diseñados, tomando en cuenta las características y patrones de consumo de un país, muy probablemente el consumidor obtendrá mayor satisfacción con ellos, pues podrán superar a los importados en: 

· Precio;

· Presentación; 

· Formulación; y 

· Funcionamiento;
Nivel de novedad en el desarrollo de productos: El nivel de novedad de un producto se refiere al grado en que el producto es desconocido, inédito y original: mientras mayor sea la creatividad, imaginación y aplicación de nuevas tecnologías, mayor será el nivel de novedad del producto con respecto al universo de productos conocidos.
El rango de novedad del producto es muy amplio, pues oscila desde cambios de moda, perfeccionamiento y mejora a productos existentes, hasta la invención de productos realmente nuevos que satisfagan necesidades o deseos desconocidos; además del nivel de novedad cuando se desarrollan productos se presenta la disyuntiva de que hacer primero: 

a) Investigar que se necesita o desea; quien donde y cuando o para que se necesita (pensando en el consumidor) y después ofertar el producto "satisfactor" 

b) Desarrollar el producto y posteriormente buscar mercado y promover el producto que ha sido desarrollado.

Factores de éxito para el desarrollo de productos: El éxito suele depender del esfuerzo organizado enfocado hacia el logro de objetivos; en lo que respecta al desarrollo de productos, el éxito depende principalmente de tres factores:
1) El producto;

2) Capacidad de la empresa;

3) Generosidad del mercado;
Factores de éxito con respecto al producto: Es tan importante que el producto posea ventajas competitivas con respecto a la oferta de la competencia como que tales ventajas sean evidentes a los ojos de los consumidores.
Dentro de las ventajas más significativas que debe poseer el producto, están:

1) Mejor tecnología; 
2) Mejor diseño;

3) Mejor calidad;

4) Menor precio;

5) De moda;

6) Cualidad de armonía;

7) Producto novedoso;

8) Producto diferenciado;

9) Presentación;

10) Calidad ecológica;

11) Envases funcional y atractivo;

12) Diseño grafico impactante;

13)  Otros;

El desarrollo de productos y la mercadotecnia

La razón de ser de la mercadotecnia consiste en un doble propósito:

1) Lograr el éxito comercial del (PRODUCTO); 

2) Satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores (MERCADO); para lograr ese doble objetivo se requiere de la interacción de ambas partes;

El producto y su clasificación:
El producto es el objeto (tangible o intangible) sobre el que se aplica el esfuerzo mercadologico para ser comercializado en un mercado dado; es lo que se ofrece y razón de ser de la organización, es aquello que la empresa o institución provee a su mercado; es todo objeto o servicio concretado por el trabajo humano, capaz de satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores. El producto es ubicado en el mercado para que mediante la operación de compra-venta sea adquirido por el consumidor.

Los productos pueden clasificarse en bienes y servicios:
· Un bien; es un elemento material o inmaterial que reporta alguna utilidad al ser humano;

· Un servicio; que es una acción o trabajo que se lleva a cabo en provecho del comprador, presenta las siguientes características: es intangible, se consume en el momento en que se produce y no es almacenable;

En un mercado competitivo, las empresas deben conocer muy bien los deseos de los compradores para poder diseñar y fabricar los productos que mejor los satisfagan para obtener ventas significativas y lograr un cierto grado de fidelidad hacia el producto.

Conocer estrategias para nuevos productos:
Las estrategias son cursos amplios de acción que orientan el trabajo que conviene realizar para obtener los objetivos que pretende la organización; además, incluyen la asignación de recursos, en relación al:

a) Mercado; este nos lleva al mercados y segmentos meta y los canales de distribución;

b) La promoción; entra dentro de las acciones promociónales; medios como materiales promociónales; fuerza de ventas y la publicidad;

Diseño de oferta para el mercado global:

La decisión de salir o no al extranjero: Podemos ampliar la definición y decir que es una técnica de gestión empresarial a través de la cual la empresa pretende obtener un beneficio aprovechando las oportunidad que ofrecen los mercados exteriores y haciendo frente a la competencia internacional; pero la empresa se encuentra con que maneja una serie de variables de las que algunas podrán controlar y otras escapan a su mano. 
La empresa controlará todo aquello que caiga en su ámbito interno (su capacidad productiva, recursos financieros, el grado de formación de su personal y directivos, capacidad logística...) y escapará de su control lo que excede de su ámbito interno, es decir, las características del entorno y competencia (normativa legal, idioma, diferencias culturales, capacidad de la competencia...); aunque la empresa no las controle, deberá estudiarlas y adaptarse a ellas. 

Partiendo de todo esto, se puede ampliar la definición: 

· Estrategia que se desarrolla con el propósito de alcanzar unos objetivos en mercados exteriores teniendo como base las capacidades de la empresa (fortalezas y debilidades); 

· La situación del entorno; y 

· La competencia internacional (amenazas y oportunidades).

Decisión de cómo entrar en el mercado internacional: La expansión de la empresa, ocurre cuando una empresa se plantea crecer, esta tiene dos opciones que no son incompatibles o excluyentes:
1) Crecer dentro de su propio mercado a través de la diversificación, buscar nuevos segmentos;

2) Internacionalizarse, que es la que nos interesa;

Sus ventajas: Debe plantearse una serie de cuestiones dentro de las que se encuentra qué tipo de ventajas le puede traer la internacionalización; estas pueden venir por el lado de la:

· Producción; obtención de economías de escala, utilización de capacidades productivas infravaloradas, acceso a ofertas favorables de factores productivos, estar presentes en un gran número de mercados, maximizar algún tipo de ventajas. 

· Demanda; podemos diversificar el riesgo, conocer los usos y costumbres de distintos consumidores y poder acceder a un mercado más amplio.
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Mujeres en un mercado

Entre los habitantes de Zambia hay diversidad de opiniones en torno al vestido de las mujeres; algunos consideran que deberían llevar ropas occidentales modernas, mientras que otros creen que deben vestir las tradicionales faldas largas, que son una adaptación del hábito de los misioneros cristianos europeos del siglo XIX. En las ciudades, la ropa occidental está muy aceptada, pero en las zonas rurales la mayoría de las mujeres viste el chitenge, un trozo de tela envuelto alrededor del cuerpo para formar una falda larga; ese tipo de tradiciones siguen manteniéndose, aunque también es cierto que las mujeres de Zambia ejercen una influencia cada vez mayor en los negocios, la educación y el mercado.

También se pueden obtener ventajas fiscales, acceder a fuentes de financiación privilegiadas, adquisición de experiencia que le servirá para ser más competitivo dentro de su propio mercado.
Proceso de internacionalización
El proceso es gradual (aunque puede no coincidir exactamente, se pueden saltar fases...)

1. Exportaciones Pasivas

2. Inicio Exportaciones Activas

3. Consolidación de las exportaciones

Exportaciones pasivas: 

La empresa recibe pedidos inesperados de clientes situados en otros mercados (no los busca, sólo responde); no realiza actividades de marketing internacional y tampoco tiene control de cómo llega ese producto al cliente final.

Inicio de exportaciones activas: 

En esta fase se tiene más experiencia pero tampoco se tiene un gran control sobre las actividades de Marketing; donde se deben tener en cuenta los siguientes:

· La empresa toma la decisión de trabajar con mercados exteriores, decide internacionalizarse. 

· La empresa tiene poca experiencia y se centra en mercados cercanos geográficamente o mercados con características similares a las de la empresa.

· Básicamente va a consistir en exportaciones a través de agentes y distribuidores. 

· La empresa suele ponerse de acuerdo con otras empresas de su mercado para compartir los gastos de la exportación y de la promoción internacional. 

Consolidación de las exportaciones: 

La empresa adquiere una mayor experiencia y expande sus relaciones a mercados más lejanos; al mismo tiempo: 

· Puede aumentar su grado de compromiso en los mercados más cercanos; 

· Posee una extensa red de agentes y distribuidores; 

· Utiliza otras formas de entradas más sofisticadas con licencias, franquicias; y 

· La empresa tiene un mayor control sobre las actividades del Marketing, aunque todavía no controla totalmente los canales de distribución. 

Programación de marketing:

Marketing, ciencia basada en técnicas y procedimientos y esto lleva que en alguna ocasión debe de decidir respecto a la programación sobre: El producto; la demanda; precio y margen comercial; y canales de comercialización; a continuación veremos cómo actúan sobre el:  

El producto: Debemos ver la estructura y composición de los competidores de ese mercado, sobre productos sustitutivos, cuotas de mercado; también debe ver el porcentaje que suponen las importaciones.
La demanda: Habrá que realizar estudios cualitativos y cuantitativos sobre los consumidores.

· Cuantitativos: consumo global, por sectores o zonas geográficas, volumen que representa las importaciones, qué parte del gasto familiar se dedica al consumo del producto en cuestión;

· Cualitativos: usos, costumbres o hábitos de compra de los consumidores, segmentación que se puede hacer, importancia del “MADE IN” (que constituye uno de los atributos intangibles del productos), comportamiento del consumidor ante las diferentes ofertas.

Precio y margen comercial: Habrá que estudiar el mecanismo de formación de precios desde que el producto sale de la fábrica hasta que llega al consumidor final.

Canales de comercialización: Habrá que ver el sistema general de distribución de ese mercado, las características de los intermediarios, su gama de productos, sus métodos comerciales, nivel de especialización, es decir, su forma de trabajar.
Como enfrentar a la competencia:
Análisis efectivo: A fin de que su pequeña empresa tenga éxito, debe saber tanto acerca de sus competidores como acerca de su propia empresa y sus propios negocios; desafortunadamente, muchos dueños de pequeñas empresas cometen el error de esperar hasta que un competidor haya abierto una tienda enfrente y esté recibiendo ganancia para averiguar contra quién y qué están compitiendo.
Un análisis de la competencia le permite: 

· Identificar a sus competidores y evaluar sus respectivas fortalezas y debilidades; 

· Al conocer las acciones de sus competidores, comprenderá mejor qué productos o servicios debe ofrecer; 

· Cómo los puede comercializar de manera efectiva; y 

· Cómo puede posicionar su negocio.

Identifique la competencia:

Cada negocio tiene competidores y debe tomar tiempo para determinar a quién se acercarían sus clientes para adquirir un producto o servicio que satisfaga la misma necesidad que el suyo. Incluso si su producto o servicio es realmente innovador, deberá prestar atención a qué más comprarían sus clientes para lograr esta tarea. Por ejemplo, si usted inaugura un sitio Web que ofrezca Bingo en línea, su competencia serían otros sitios de Bingo, otros sitios Web de juegos, el Bingo del vecindario y cualquier otro negocio que compita por los mismos dólares que se gastan en el tiempo libre; por lo que el camino que debe seguir es:

· Comience: Observando a sus competidores primarios; son los líderes del mercado, las empresas que actualmente dominan su mercado, probablemente, son aquellos con los que se encuentra compitiendo en su búsqueda de nuevos clientes. 

· Identifique: Luego, identifique a los competidores secundarios e indirectos; son negocios que posiblemente no son idénticos al de usted, pero que apuntan al mismo mercado general. 

· Estudie: Por último, estudie a los posibles competidores; se trata de empresas que pueden estar entrando en su mercado y contra las que debe estar preparado para competir. Por ejemplo, si tiene un puesto de yogurt congelado independiente, deberá estar preparado para competir contra franquicias de yogurt congelado nacionales, incluso si aún no se encuentran en su mercado.

Análisis FODA las fortalezas y debilidades:

Una vez que haya averiguado quiénes son sus competidores, determine sus fortalezas e indague cuáles son sus debilidades o vulnerabilidades. 

· Por qué los clientes les compran a ellos es el: Precio; Valor; Servicio; Comodidad; Reputación 

Concéntrese tanto en las fortalezas y debilidades “percibidas” como en las reales; esto se debe a que la percepción de los clientes puede ser más importante que la realidad; es una buena idea realizar este análisis de fortalezas y debilidades en forma de tabla: 

· Escriba los nombres de cada uno de sus competidores. 

· Luego, haga las columnas indicando cada categoría importante para su ramo (precio, valor, servicio, ubicación, reputación, experiencia, comodidad, personal, publicidad/marketing o lo que se requiera para su tipo de empresa). 

· Una vez que tenga la tabla lista, califique a sus competidores y anote sus comentarios respecto a las razones de esa calificación. 

· Es posible que incluso desee escribir las fortalezas en rojo y las debilidades en azul, de modo que pueda reconocer de un vistazo dónde se encuentra cada competidor.

Análisis de las oportunidades y amenazas:

Por lo general, las fortalezas y las debilidades son factores que se encuentran bajo el control de una empresa; sin embargo, cuando observa a un competidor, también debe examinar su grado de preparación para enfrentar factores fuera de su control, estas son las denominadas oportunidades y amenazas. Las oportunidades y amenazas se encuentran dentro de una amplia gama de categorías; pueden ser: 

· Evoluciones tecnológica; 

· Acciones regulatorias o legales; 

· Factores económicos; o 

· Incluso un posible nuevo competidor; 

Por ejemplo, una tienda dedicada a revelar fotografías debe saber cómo se están preparando sus competidores para enfrentar la llegada de la fotografía digital; o una empresa que vende a través de Internet, debe analizar la forma en que sus competidores enfrentan sus problemas de seguridad en línea.

Determine su posición: Una vez que haya averiguado cuáles son las fortalezas y debilidades de sus competidores, debe determinar dónde ubicar su empresa en relación con la competencia; algunas de ellas pueden parecer obvias a partir de los resultados de su análisis, pero también vale la pena analizar minuciosamente cómo opera su negocio. Una de las formas más efectivas para hacerlo es hacer un análisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) de su negocio; califique a su empresa en las mismas categorías que calificó a sus competidores. Esto le aclarará aún más el panorama respecto a dónde se ubica su negocio dentro del ambiente competitivo; también le ayudará a determinar qué áreas debe mejorar y qué características de su negocio debe aprovechar para ganar más clientes.
Diseño del sistema de inteligencia competitiva:
El presente trabajo recoge los aspectos fundamentales asociados al desarrollo de una herramienta de trabajo imprescindible para el desempeño competitivo de toda empresa en la actualidad: a partir de la comparación de las formulaciones realizadas en la literatura, el sistema de inteligencia empresarial, procede en los siguientes pasos:

I. Introducción: En un mundo cada día más competitivo como el de hoy, sólo las ideas marcan la diferencia entre quienes abren las puertas hacia aquellos métodos y vías que dan solución a los problemas habituales, además de facilitar el desarrollo exitoso de la faena diaria, ampliar el universo de conocimientos y lograr así comprender y conocer mejor lo que sucede a alrededor nuestro y aquellos que permanecen al margen del progreso. 

II. La Sociedad de la información: Anticipadamente, podríamos mencionar un elemento fundamental para explicar la relación existente entre estos procesos, y es el advenimiento (llegada) de la llamada sociedad de la información en la llamada era de la Información. 

III. Creación y puesta en vigor de un sistema de inteligencia empresarial: A partir de la comparación realizada entre las diversas formulaciones presentadas en la literatura especializada, podemos definir los pasos esenciales para el establecimiento y mantenimiento del (S. I. E.), en la empresa, mediante la siguiente clasificación: 

A-Prototipo del modelo a adoptar para el diseño del sistema  de inteligencia:

Según Enroles la topología de empresas basada en tamaño que ha tenido mayor difusión es la que se apoya en el indicador número de empleados y se compone de la forma siguiente: 

· Micro empresa: Hasta 15 Empleados; 

· Pequeña empresa: de 16 a 100 empleados;

· Mediana empresa: de 101 a 250 empleados; 

· Gran Empresa: 251 y más;

B-Ubicación del sistema de inteligencia empresarial:

Un aspecto decisivo para la puesta en práctica de un SIE es la subordinación inicial de la unidad de inteligencia en la organización, pues el apoyo brindado por el directivo que tiene directamente la responsabilidad de atenderlo durante el proceso de instauración condiciona la rapidez en su consolidación, e incluso para la supervivencia.

C-Estudio de necesidades: 

La realización del estudio de necesidades es el primer paso obligarlo en el camino hacia instauración de un sistema de inteligencia empresarial, siendo usual utilizar las técnicas siguientes: 

· El análisis documental: mediante la aplicación de esta técnica se pudo acceder a los currículo vital de algunos de los especialistas gracias al estudios anteriores desarrollados por la unidad de inteligencia, se reviso además las regulaciones de los procesos y procedimientos de la empresa, así como diversos estudios de consultoría y auditoría realizados por consultores internacionales. 

· Observación directa: es uno de los métodos empíricos de investigación que permitió obtener información del comportamiento de nuestro objeto de investigación, tal y como se da en la realidad, así como obtener valores de variables no observables en documentos. (relaciones interpersonales, la posición de personas en el grupo, etc.) 

· Entrevista: se utilizo esta técnica para confirmar los resultados de la técnica anterior las entrevistas se efectuaron a través de un modelo preelaborado y se llevo a cabo de forma individual. La misma nos facilitó obtener información relevante para entender el panorama informativo y algunos elementos relacionados con la gestión de información en la actividad gerencial diaria. 

D-Funciones y tareas:
· Iniciar y sostener; el estudio de necesidades de información de inteligencia para los clientes-usuarios de la entidad. 

· Participar en la gestión; de la información necesaria para cubrir las necesidades de los clientes internos de la organización. previamente seleccionados. 

· Planificar la adquisición; y uso de los recursos de información destinados a la realización de la inteligencia empresarial. 

· Seleccionar; la información, elaborar y emitir previa revisión con los especialistas correspondientes, el análisis periódico del ajuste económico y financiero, de las amenazas y oportunidades por cambios en el entorno turístico mediante el monitoreo continuo del mismo. 

E-Alcance: 

Como ya se ha afirmado lo que se busca con la puesta en marcha del sistema de inteligencia es la creación de una información significativa y oportuna para los decisores y la planeación estratégica de la entidad, es decir contribuir a satisfacer las necesidades de información que puedan darse en la Alta Dirección de la empresa y otras áreas claves, por tanto como usuarios potenciales del sistema aquellos ejecutivos y especialistas que se dediquen exclusivamente a la realización de tareas donde se necesite este tipo de información.
Diseño de la estrategia:

El diseño de la estrategia competitiva descansa en el análisis de tres partes clave, que son la industria, el mercado y el perfil del producto, para definir con qué capacidad competitiva se cuenta, cuáles son las necesidades del mercado y qué características debe reunir el producto. 

Si bien esta tres partes son importantes y tienen un carácter complementario donde los puntos siguientes se refieren al desarrollo de la estrategia competitiva desde tres puntos de vista: 

· Estrategia de producto - mercado: Incluye una breve descripción de las conocidas estrategias de bajo costo, diferenciación y enfoque.

· Estrategia de rivalidad: Cómo enfrentar a los oponente para ganar o defender una posición.

· Estrategia comercial: Cómo atraer la atención del cliente y cómo acceder al mismo, apoyándose en las 4 Ps de la mercadotecnia (producto, precio, plaza y promoción).  

Impulso competitivo: 

De qué lado nace la estrategia competitiva o, en otros términos, cuál es el eje sobre el que debe girar su diseño, respecto a lo cual hay tres versiones: esto quiere decir que en la formulación de la estrategia competitiva no hay una palanca o punto de partida único, sino que es algo variable que depende de la naturaleza de la empresa y el medio en el que se desenvuelve. 

Estos tiene tres posibles caminos: 

1) Impulso de la demanda: Partiría de definir un mercado de interés y de estudiar sus necesidades, para sobre esa base diseñar un producto apropiado y alinear las capacidades de la empresa.

2) Impulso de la oferta: Se analizará primero cuáles son los recursos y capacidades distintivos de la empresa, para de ahí establecer qué productos se pueden manejar con ventaja y a qué mercado conviene dirigir la oferta.

3) Impulso del producto: todo el interés y toda la creatividad se orientarían a idear un producto atractivo, para luego valorar su viabilidad comercial y hacer su desarrollo productivo.

Se destacan las siguientes estrategias a seguir:

Estrategias de producto - mercado: Una empresa puede aspirar a buenos resultados si cuenta con una ventaja que le permita ofrecer un producto mejor a un más bajo precio que sus competidores, a partir de lo cual se distinguen tres estrategias de producto - mercado, conocidas también como estrategias competitivas genéricas:

Estrategia de liderazgo en costos (o de bajos precios): Una empresa que cuenta con una ventaja competitiva de bajos costos está en posibilidad de manejar un producto de precio reducido, para ganar con ello la parte del mercado que es más sensible a esta variable.

Estrategia de diferenciación (o agregación de valor): Consiste en el desarrollo del producto con un perfil tal que los hagan más deseables para un segmento del mercado, a cambio de lo cual el cliente está dispuesto a pagar un mayor precio.

· Las posibles formas de diferenciación del producto son muy diversas (desempeño, confiabilidad, servicio, etc.), cada una de las cuales debe estar respaldada por una correspondiente capacidad al interior de la empresa (ingeniería del producto, sistemas de calidad, grupo de ventas, etc.) 

Estrategia comercial: La estrategia comercial está representada por las clásicas 4´p de la mercadotecnia (producto, precio, plaza y  promoción), cada una de las cuales integra una gran variedad de herramientas para atraer al cliente y facilitar el intercambio del producto, integrando un todo en el que la falta en una parte afecta al conjunto (ej. Un excelente producto con una mala distribución está condenado al fracaso).

· Producto: Constituye el corazón de la estrategia comercial, tal que a través del manejo de los atributos de calidad, servicio e imagen se construye un perfil de producto de particular interés para un espacio del mercado.

· Precio: Esta variable tiene una estrecha correspondencia por ejemplo, puede ser alto, medio o bajo; con frecuencia se manejan los precios por debajo de su valor para ganar la preferencia del cliente, aunque no es raro que se aumenten para aprovechar el mercado de los ingenuos.

· Plaza: Se plantea el modo en que se mueve el producto desde la fábrica hasta el consumidor (canales y puntos de venta), lo cual es de primordial importancia ya que gran parte de la batalla se libra en estos lugares. Además del flujo físico del producto, es de interés pensar en los flujos de información (existencias, preferencias del cliente, etc.), promoción, servicio y pagos. 

· Promoción: Su papel es informar, persuadir y reafirmar la preferencia del cliente, con las herramientas de la publicidad, promociones (regalos, descuentos, rifas, etc.) relaciones públicas y fuerzas de ventas.
OBS.: Lectura recomendada; 

· MARKETING ESTRATEGICO; Jean Jacques Lambin – Mc Graw ahaill – 1995.

· MERCADOTECNICA 6ta. EDICION; Philip Kotler, Gary Armstrong.
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Decisiones sobre el producto – El precio 
El producto
Definición:
Es un grupo de atributos físicos tangibles que se reúnen en una forma identificable, cada uno de los productos tiene un nombre descriptivo de aceptación general con los atributos que poseen y atraen la motivación del consumidor a los patrones de compra. En marketing se necesita una definición que comunique la idea de que los consumidores no quieren comprar productos sino soluciones a problemas, para desarrollar una definición que sea lo bastante amplia se comenzó por establecer el vocablo producto.

Es también:

El producto como un término general que incluye bienes perceptibles, servicios, lugares, personas e ideas, cuya definición es como sigue;   
· Es todo aquello  que se pueda ofrecerse a la atención de un mercado para su adquisición, uso o consumo y que además pueda satisfacer un deseo o una necesidad;

· Reconocemos al producto como un  grupo de atributos tangibles o intangibles, que contienen el envase, el color, el diseño, el precio, la calidad y la marca, más los servicios y la reputación del vendedor; 

Por lo tanto, en esencia, los consumidores compran algo más que un grupo de atributos físicos; adquieren la satisfacción de sus deseos bajo la forma de los beneficios del producto;  
La unidad de producto o negocio:

Una unidad de producto o negocio es aquella que se distingue de los demás por ser único, su tamaño, precio, aspecto u otro atributo; así, un artículo se denomina a veces a la unidad de mantenimiento de existencias o variantes del producto o de negocio.

Clasificaciones de los productos:

De la misma forma que para muchas empresas es necesario segmentar los mercados para mejorar los programas de marketing, en muchas empresas también es útil separar los productos en clasificaciones homogéneas (parecidos); primero se dividirán todos los productos en dos grupos: 

De consumo y de negocios; en la clasificación que va paralela con la segmentación del mercado; después se dividirán aún más cada una de estas categorías.

1- Los productos de consumos se han creado con la intención de que los usen los consumidores de los hogares para fines no relacionados con negocios;

2- Los productos de negocios o de industrias se diseñaron principalmente como instrumentos para producir otros productos para proporcionar servicios en un negocio;
La base fundamental para distinguir entre ambos grupos es el uso final para el que ha sido destinado el producto en su forma actual.

La clasificación en dos formas del producto en un marco de trabajo útil para la planeación estratégicas de las operaciones de marketing; en definitiva, cada clase importante de productos va a un tipo diferente de mercado y, por lo tanto, requiere de métodos diferentes de marketing.
Clasificación de los bienes de consumo:

Los bienes de consumo son aquellos que los consumidores finales adquieren para consumo personal; los mercadólogos usualmente clasifican esos bienes con base en los hábitos de compra del consumidor, ya que la forma como consumidores compran productos tienen implicaciones directas para la estrategias de mercadotecnia.
Las diferencias de marketing entre los bienes de consumo y los de negocios le dan valor a esta clasificación de los productos en dos partes; sin embargo, el rango de bienes de consumo sigue siendo demasiado amplio para una sola categoría; 

Por consiguiente, los productos de consumo se subdividen aún más en:

a. Bienes de conveniencia o de uso común; 

b. De selección o de comparación; 

c. De especialidad; y 

d. Bienes no buscados; 

Esta subdivisión se basa en el comportamiento de compra del consumidor, en particular en el tiempo y el esfuerzo que se dedican a ello, y no a los tipos de productos.

1- Bienes de convivencia o de uso común: Son los bienes que el consumidor compra con frecuencia, inmediatamente y con el mínimo esfuerzo en la comparación y la compra, ejemplo: jabón, tabaco, periódico, otros; las características importantes de los bienes de convivencia o uso común son: 

a-el consumidor tiene el conocimiento adecuado del producto en particular que desea antes de ir a comprarlo; 

b-el producto se compra con un mínimo de esfuerzo; normalmente no se considera que las ventajas resultantes de visitar varias tiendas para comparar precios y calidades que valgan la pena el tiempo y el esfuerzo adicionales requerido. El consumidor está dispuesto a aceptar cualquiera de las marcas y por lo tanto comprará lo que le resulte más accesible;

2- Bienes de selección o de comparación: son los bienes que, durante el proceso de selección y compra compara característicamente de acuerdo con la idoneidad, calidad, precio y estilo, ejemplo: muebles, ropa, automóviles usados y electrodomésticos grandes. Esta búsqueda continua sólo mientras el cliente piensa que la ganancia de comprar los productos compensa satisfacción, el tiempo y el esfuerzo adicional.

3- Bienes de especialidad: Son los bienes con características o identificación de marcas muy especiales; están destinados a un grupo selecto de compradores a quienes no le importa mucho el precio, ejemplo: automóviles elegantes, componente de alta fidelidad, equipo fotográfico, trajes para caballero elegante. Podemos agregar también que los consumidores por estos productos tienen una fuerte preferencia sobre la marca y está dispuesto a renunciar a sustitutos más accesibles con el fin de obtener la marca deseada.

4- Bienes no buscados: Bienes que el consumidor conoce o desconoce, pero que no piensa normalmente adquirir; los productos nuevos, así como los detectores de humo y los procesadores de alimentos son artículos no buscados hasta que el consumidor se hace consiente de ellos a  través de la publicidad, ejemplo: seguro de vida, lotes de cementerio y enciclopedias.      

Clasificación de los bienes de negocios o industriales:
Así, el estilo entre los bienes de consumo y los bienes de negocio o industrial se basa en el propósito  para la cual se adquieres el producto, la categoría general en bienes de negocios o industriales es demasiado amplia para utilizarla en el desarrollo de un  programa de marketing; por consiguiente, los bienes de negocios o industriales se clasifican en cinco categorías: 

Materias primas; materiales y piezas en fabricación; instalaciones; equipos y  accesorios; y suministros de operación.

· Materias parimas: Son bienes de negocios o de industrias que se convertirán en parte de otros productos físicos; no se le ha procesado en forma alguna, excepto en lo necesario para la economía o la protección durante el manejo físico;
· Materiales y piezas de fabricación: Son bienes de negocios o de industrias que se convierten en partes reales del producto terminado; ya han recibido cierto procesamiento;
· Instalaciones: Son producto de negocios o de industrias manufacturados; el equipo de larga vida, caro, importante, de un usuario de negocios o industrias. Algunos ejemplos son los grandes generadores de presas, los motores diesel industriales, los altos hornos en una acería y los aviones de propulsión a chorro en  una aerolínea; 
· Equipos y  accesorios: Se usa equipo y accesorio en las operaciones de producción de una empresa de negocios o de industrias, pero esta no tiene una influencia importante sobre la escala de las operaciones. No se convierte en una parte real del producto terminado; su vida es más corta que de las instalaciones y más larga que la de los suministros de operación, ejemplo: cajas registradoras, herramientas eléctricas pequeñas, los camiones elevadores de carga y las máquinas de escribir.

· Suministros de operación: Son bienes de convivencia del sector de negocios o industriales; son artículos de corta vida y bajo precio que, por lo general, se compran con un mínimo de esfuerzo; ayudan en las operaciones de una empresa pero no se convierten en parte del producto terminado; ejemplo: Equipo de limpieza, de oficina, uniforme, muebles en general, otros. 

Decisión en cuanto a un solo producto: Las decisiones importantes durante el desarrollo de  productos o servicios individual, hace que nos concentremos en las divisiones relativas a los atributos del producto; atributos, asignación de marca, empaque, etiquetado y los servicios de apoyo.  
Atributos del producto:
Los atributos son características específicas que presenta producto; entre ellas destacan
· Formulaciones e ingredientes;

· Componentes y funciones;

· Dimensiones y características físicas;

· Envase y empaque;

· Otros;

Por su parte los beneficios corresponden al resultado esperado por la demanda al hacer uso de los atributos del producto. En sentido amplio, los beneficios pueden ser

· Sensoriales – Emocionales – Cognitivos - Funcionales – Relacionales.

Para la empresa es fundamental conocer los atributos y características de sus productos, especialmente aquéllos que los diferencian de sus competidores, y saber a cuáles de esos atributos dan más importancia los consumidores; la diferenciación puede basarse en atributos físicos como funcionales:

	

	


· Atributos físicos: tienen que ver con las características física del producto.

· Atributos funcionales: son aquellos relacionados con las características funcionales dde prestaciones y utilidades del producto. 
He aquí una lista de distintos tipos de atributos físicos y funcionales del producto en el mercado: 

· Característica; son herramientas competitivas para diferenciar el producto de la empres, de los produstos de la competencias;

· Calidad; esta tiene dos dimenciones; nivel y consistencia;
· Color, sabor, olor... Atributos que el consumidor a menudo tiene en cuenta a la hora de comprar, aunque no siempre lo reconozca a nivel consciente;
· Tamaño y cantidad; para llegar a distintos segmentos;
· Diseño; es otra forma de añadir valor para el cliente, es elavorar productos con estilo y diseño distintivos; cada vez tiene más importancia, no sólo alcanza a los productos sino también al envase; el diseño, que puede constituirse en las armas competitiva  más potente de marketing; 
· Servicio postventa; relacionado con la garantía de calidad, reparación, reposición y conservación del producto; es uno de los atributos que ha ganado importancia con el tiempo, más cuanto más complejo y costoso es el producto en cuestión; 

· Packaging o presentación del producto: incluye el envase, embalaje y etiquetado: se relaciona con funciones de protección en el transporte, cumplimiento de la normativa legal, información complementaria acerca del producto, vehículo de promoción y comunicación (vendedor silencioso). El embase de un producto, es el recipiente, caja o envoltura, que contiene al producto en su presentación y venta; en algunas ocasiones resulta tan importante como el mismo producto. El embalaje contiene a su vez uno o varios envases o unidades de producto; su función principal es proteger al producto durante el transporte y almacenamiento. El etiquetado es el rotulado y elementos de imprenta que se añaden al envase y embalaje para informar sobre su contenido, uso, marca... Ya hemos mencionado que sus objetivos son tanto cumplir con la legislación como servir de instrumento de comunicación y promoción;
El packaging o presentación del producto es parte del producto y, por tanto, una variable o instrumento de marketing más que cumple diversas funciones y añade valor al producto, como son las siguientes funciones:
· Función estética: transmite información y valores.

· Función logística: mejora y facilita el transporte, el manejo, el uso, la conservación y el almacenamiento del producto en toda la cadena de distribución, incluido el consumidor. 

· Función informativa: desde el mínimo legal establecido en adelante. 

· Función publicitaria: permite realzar, comunicar y promocionar el producto.

Niveles de producto: 

Podemos distinguir dos niveles de análisis: desde el punto de vista del mercado y bajo la óptica de la empresa.

Desde el punto de vista del mercado:
· Producto/marca; es un artículo ofrecido por una empresa o un distribuidor bajo su marca.; por ejemplo, la yerba mate compuesta de Indega;
· Línea de productos; es una familia homogénea de productos ofertados por una empresa a una marca; ejemplo: Los productos lacteos y sus derivados;
· Tipo de producto; conjunto de productos que satisfacen una necesidad general; el jabón;
Desde el punto de vista de la empresa.
· Gama de productos; conjunto de líneas de productos de la empresa que corresponde con una determinada categoría de necesidad, con un mercado o con una determinada tecnología, por ejemplo la gama de productos de refrescos: refrescos con gas, sin gas, con zumo, sin zumo, etc.;
· Sistema de productos; combinación de productos complementarios ofertados por la empresa para cumplir una misma función; por ejemplo, productos Pantene: champús, suavizantes, lacas, todos cumplen la función de atender a la higiene personal;
· Oferta Global; viene dada por la totalidad de productos ofertados por la empresa; también denomina cartera de productos;
Servicios de apoyo al producto:

Un problema que se relaciona con la responsabilidad del producto es el de proporcionar servicios adecuados posteriores a la venta como son el mantenimiento y las reparaciones; el servicio al producto se convierte en algo esencial según los productos se vuelven cada vez más complejos y los consumidores se muestran cada vez más inconformes; a considerar los stes:
· Quejas y ajustes; hay procedimientos establecido para manejar quejas, una empresa, ha establecido líneas de urgencia para facilitar las quejas del público; al mantener estadísticas sobre los tipos de quejas; el departamento de servicio puede presionar en busca de los cambios deseados en el diseño del producto, el control de calidad, entre otros;

· Servicio de crédito; las compañías pueden ofrecerles a los clientes un cierto número de opciones de crédito, incluyendo contrato de créditos a plazos, crédito abierto, préstamos y opciones de arrendamiento;
· Servicio de mantenimiento y técnico; se debe ofrecer un servicio de refacciones eficaz, rápido y de costo razonable;

· Servicio de información; se debe establecer una unidad de información que responda las pregustas de los clientes y distribuidores y proporciones información sobre productos nuevos, características, procesos, cambios esperados del precio y nuevas políticas de la compañía;

Todos estos servicios deberían coordinarse y usarse como herramientas para crear satisfacción y lealtad en el consumidor.

Nuevos productos y servicios

Todos los productos y servicios parecen pasar por un ciclo de vida: nacen, se desarrollan a través de diversas fases y eventualmente mueren, cuando aparecen productos más jóvenes que satisfagan mejor las necesidades del consumidor; por tanto se deben tener en cuenta los siguientes, que: 

· Una compañía debe saber bien cómo desarrollar productos y servicios nuevos; 

· También debe saber cómo administrarlos en función de los cambios de gusto, tecnologías y competencia. 

Dada la rapidez de los cambios en gustos, tecnología y competencia, una compañía no puede depender sólo de sus productos existentes; los consumidores quieren y esperan productos y servicios nuevos y mejorados; la competencia hará todo lo que pueda para proporcionarlos; toda compañía necesita un programa de desarrollo de productos nuevos.

Obtener productos y servicios nuevos: 
Se pueden obtener productos y servicios nuevos de dos maneras:

1) Adquisición; (al comprar una compañía completa, una patente); u obtener una franquicia (permiso para producir el  producto de alguien más).

2) Desarrollo de producto nuevo; al establecer su propio departamento de investigación y desarrollo.

Aquí nos concentraremos en el desarrollo de producto nuevo: 

· Productos originales; 

· Mejoramientos del producto; 

· Modificaciones del producto y marcas nuevas, que la firma desarrolla mediante sus propios esfuerzos de investigación y desarrollo;

Así, las compañías se enfrentan a una alternativa, que: 

· Deben desarrollar productos nuevos, pero las probabilidades de éxito son pocas. 

· La firma puede minimizar esta alternativa mediante una planeación con más fuerza y sistemática, por lo que debe seguir los siguientes pasos: 

· Primero, pueden diseñar arreglos organizacionales eficaces para formar y manejar los productos nuevos;   

· Después pueden establecer u proceso sistemático del producto nuevo para encontrar y cultivar nuevos productos; 

La actividad del marketing: incluye la planificación, organización, dirección y control de la toma de decisiones sobre los productos como las líneas de productos, los precios, la promoción y los servicios postventa; en estas áreas el marketing resulta imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las nuevas líneas de productos, desempeña una función de asesoramiento.  Además, es responsable de la distribución física de los productos, establece los canales de distribución a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde la fábrica hasta el almacén, y de ahí, al punto de venta final.

Los productos adecuados:

· Los productos que pegan:

Tenemos como ejemplos los productos o servicios “que pegan”. Cuando Ferrari diseña y lanza al mercado un nuevo modelo de automóvil, los pedidos inunda al fabricante; en nuestro medio las compañías de telefonía móvil, cuentan también con servicios que pegan; Telecel (hoy Tigo), pionera en nuestro mercado cuando lanza un nuevo servicio hace que los consumidores utilicen más y los mismo sirven como vendedores de estos servicios; la Coca Cola, es un ejemplo de producto acertado.

En consecuencia se deben diseñar  productos y de ofrecerce servicios “acertados”; el propósito de marketing o mercadotecnia es lograr que las ventas resulten superfluas, cuyo objetivo es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio encaje y se venda solo.
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Necesidades de la empresa y consumidores
La mercadotecnia: como un proceso social y administrativo mediante el cual las personas y los grupos obtienen aquellos que necesitan y quieren, creando productos y valores e intercambiándolos con terceros; a efecto de explicar esta definición, analizamos los siguientes términos importantes: (necesidades, carencias y demandas); (productos); (valor y satisfacción).
Necesidades, carencias y demandas:

Definición: Necesidad: es el sentimiento de privación de algunos de los satisfactores básicos y/o elementales, cuya clasificación es como sigue;

· Falsas; 

· Verdaderas; 

· Absolutas; 

· Relativas; 

· Genéricas; 

· Derivadas; 

· Positivas; y 

· Negativas.

Carencia: La rarencia es el estado en que un consumidor se encuentra totalmente insuficiente en poder satisfacer una necesidad o un deseo; tenemos también que la carencia es: 

· Falta o privación de algo;

· Periodo en que el cliente, usuario o consumidor no cuente al momento y pueda difrutar de determinados productos y o servicios;

Demanda: es cuando un deseo esta respaldado por el poder adquisitivo y por la voluntad de adquirir; es también la cuantía global de las compras de bienes y servicios realizados o provistos por una colectividad; por consiguiente: 

· La gente escoge los productos que le ofrecen la mayor cantidad de satisfacción posible a cambio de lo que pagan; 

· Cuando el poder adquisitivo respalda los deseos, éstos pasan a ser demanda
Por lo tanto; marketing desde este punto de vista, no crea una necesidad ya que estas cuestiones no son controlables, sino que el mk influye en los deseos, creando Producto – servicio adecuados. La idea del mk estriba en que los consumidores no compran bienes por el bien mismo, sino por el servicio que le reporta ese bien; por lo que los ideólogos definen lo siguiente:

· Las elecciones de los consumidores se centra en el servicio que reporta un determinado bien;

· Productos diferentes pueden cubrir una misma necesidad; ej. Bicicleta, automóvil, etc., para cubrir la necesidad de transporte;

· Todo producto es un conjunto de caracteres y atributos;

· Un mismo producto puede cubrir necesidades diferentes; ej. Computadora, puede utilizase como herramienta de cálculo, juego, procesamiento de texto, etc.;

Desarrollo de nuevo producto y servicio: 

Generación de ideas: El desarrollo de un producto o servicio nuevo comienza con la búsqueda de nuevas ideas; una compañía original tiene que generar muchas ideas para encontrar algunas que sean buena; de acuerdo a los estudios realizados se resumieron esto en la forma de una curva de declinación para las ideas sobre productos o servicios nuevos que demuestran cuantas ideas originales sobreviven en cada etapa de desarrollo. En 1968 se necesitaron cincuenta y ocho ideas de productos nuevos y una misma cantidad para servicios nuevos para producir y/o generar un solo producto o servicio nuevo; para ellos muchas compañías hacen:
· Clasificaciones previas y planifican con más eficacia e invierten dinero sólo en las mejores ideas; 

· La búsqueda de ideas para productos o servicio nuevos deberá ser sistemática en ves de casual. 

De otro modo la firma encontrará un gran número de ideas, la mayoría de las cuales no serán apropiadas para este tipo de negocio.

¿Cómo se generan las ideas? Para generar corriente continua de ideas, la compañía debe cultivar activamente muchas  fuentes de ideas, cuyas principales ideas incluyen las siguientes:

· Fuentes internas; en un estudio se descubrió que más del 55% de todas las ideas nuevas se dan dentro de la misma compañía; esta puede encontrar nuevas ideas mediante investigación y desarrollo formales;

· Consumidores: casi el 20% de todas las ideas para productos nuevos provienen de un análisis de los consumidores también sus deseos y necesidades que se puedan vigilar mediante encuestas del consumidor y grupos de enfoque; la firma puede analizar las preguntas y quejas de los clientes para descubrir nuevos productos que puedan resolver mejor los problemas de los consumidores;

· Distribuidores y proveedores: de 14%; los vendedores están más cerca del mercado y pueden suministrar información acerca de los problemas de los consumidores y las posibilidades de los productos nuevos; los proveedores pueden informar a la compañía acerca de nuevos conceptos, técnica y material que puede usar para desarrollar nuevo producto;

· Competidores: alrededor de 07% de todas las ideas para productos nuevos provienen del análisis de productos de la competencia; donde las compañías compran regularmente productos nuevos de la competencia, lo desarman para ver cómo funcionan, analizan su rendimiento en el mercado y deciden si la firma debería responder con un nuevo producto;

· Otras fuentes: de 04%, donde estas incluyen revistas especializadas, exhibiciones y seminarios,  consultores de productos nuevos, agencia de publicidad, firma de investigación de mercados;

Tamizado de ideas: La generación de ideas tiene como propósito crear un gran número de ellas. La finalidad de las etapas subsiguiente es reducir el número de ideas; el primer paso es el tamizado de ideas, en esta etapa, la compañía debe evitar dos tipos de errores: un error de EXCLUSION ocurre cuando la firma descarta una idea que es buena; algunas firmas se estremecen cuando piensan en algunas ideas que han descartado; si una compañía comete demasiados errores de exclusión, sus estándares son demasiado conservadores. Un error de SEGUIR ADELANTE ocurre cuando la compañía permite que una idea mala pase a desarrollo y a comercialización; esto da lugar a productos que pierden dinero o que produzcan utilidades decepcionantes.
Debemos considerar los siguientes, que:

· El propósito de la clasificación es detectar y descartar ideas malas tan pronto como sea posible. 

· Los costos de desarrollo del producto se elevan sustancialmente en cada etapa sucesiva.

· Cuando los productos llegan a las etapas superiores, la gerencia a menudo cree que ha invertido tanto en el desarrollo que el producto debería lanzarse para recuperar parte de la inversión. 

La mayoría de las compañías exigen que sus ejecutivos escriban ideas para productos nuevos en un formato estándar que un comité de producto nuevo podrá revisar; describen el producto, el mercado meta y la competencia, donde hacen algunas estimaciones aproximadas del tamaño del mercado, precio del producto, tiempo como costos de desarrollo, costos de fabricación y tasa de rendimiento. 
 Desarrollo y prueba de concepto:
Las ideas que sobreviven deben desarrollarse ahora en concepto del producto o servicios; es importante hacer una distinción entre una idea, concepto e imagen del producto: 

· Idea; la idea del producto es aquella que la compañía podrá ofrecer al mercado; 

· Concepto; el concepto del producto es una versión elaborada de la idea expresada en término de consumos significativos;

· Imagen; una imagen de producto es la percepción particular que los consumidores adquieren de un  producto real o potencial;

La marca
· Las marcas son un aspecto importante de la estrategia de producto; 

· Desarrollar un producto de marca requiere una fuerte inversión a largo plazo, en publicidad, promoción y presentación;

Que es una marca? Es un nombre, termino, signo símbolo o diseño o la combinación de las anteriores, cuyo propósito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o de un grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia.

· Una marca; es, en esencia la promesa de la parte vendedora, de proporcionar ciertas características, beneficios y servicios de forma consistente a los compradores;

· Una marca; puede comunicar hasta seis niveles de significado: Atributos, Beneficios, Valores, Cultura, Personalidad y usuario;
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Su denominación:

· Marca: Un nombre, término, signo, símbolo o diseño, o una combinación de estos cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de los competidores;

· Nombre de Marca: La parte de una marca que puede vocalizarse, la parte pronunciable, los ejemplos: Avón, Chevrolet, American Express, otros;

· Logo de la Marca: La parte de una marca que puede reconocerse pero que no es pronunciable, como un símbolo, diseño o color o letras distintivas, ejemplo: el león de la Metro-Goldwyn-Meyer, la ola o curva de Coca Cola, otros;

· Marca registrada: Una marca o parte de una marca que tiene protección legal porque es propiedad exclusiva; una marca registrada protege los derechos exclusivos del vendedor a usar el nombre o el logo de la marca;

· Derecho del autor: El derecho legal exclusivo para reproducir, publicar y vender la forma y el contenido de una obra literaria, musical o artística; 

La decisión de la adopción de la marca nos trae que la compañía debe decidir primero si debería ponerle un nombre de marca a su producto; en los Estados Unidos los primeros promotores de las marcas fueron los fabricantes de medicinas de patente; el verdadero crecimiento ocurrió después de la Guerra Civil  con el desarrollo de las firmas nacionales de publicidad nacional. 
De acuerdo con la historia, una vez que una marca establece una posición de liderazgo del mercado en una categoría de producto, con frecuencia mantiene esta posición durante un largo periodo; por consiguiente, en ocasiones se gastan cantidades enorme de dinero para adquirir compañías que tienen marcas dominantes, donde estas sirven para:
· Las marcas facilitan a los consumidores la identificación de los bienes y servicios; 

· También ayudan a asegurar a los compradores que obtendrán una calidad comparable cuando vuelven a pedir;

· Para los vendedores, las marcas se pueden anunciar y reconocer cuando se muestran en los estantes de una tienda;
El valor de una marca: Las maracas varían en cuanto al poder y al valor que tienen en el mercado; Aaker distinguió cinco niveles de actitud de los clientes hacia la marca:

1. El cliente cambia de marcas, especialmente por precios; ninguna lealtad;

2. El cliente está satisfecho; no tiene razón para cambiar de marca;

3. El cliente esta satisfecho; solo incurrirá en costos para cambiar de marca;

4. El cliente aprecia la marca; este le ve como una amiga;

5. El cliente es devoto de la marca; no lo va a cambiar facilmente;

Un valor alto ofrece varias ventajas competitivas: Algunos analistas ponderan (pridicarán) un alto valor a las marcas y afirmas que las marcas duran más que los productos e instalaciones específicos de una empresa, y los considera su activo más perdurable, pues una marca poderosa representa un conjunto de clientes leales; también este punto maneja las siguientes varialble, que son: Costos de marketing mas bajos; Mayor poder de negociación; Cobrar un precio mas alto que sus competidores; Lanzar extensiones por que la mercaderia goza de credibilidad; Ofrece a la empresa cierta defensa contra la competencia por precio;

Top 10 Marcas más caras del mundo 2012

1) Apple; valor: $153.000 millones de dólares. Empresa dedicada a la electrónica y tecnología informática;

2) Google; valor: $112.000 millones de dólares. Corporación transnacional;

3) IBM; valor: $101.000 millones de dólares. Empresa que ofrece soporte físico, soporte lógico, consultoría de negocios, servicios IT;

4) McDonald’s; valor: $81.000 millones de dólares. Cadena de restaurantes de comida rápida;

5) Microsoft; valor: $58.000 millones de dólares. Soporte lógico, investigaciones y desarrollo de aplicaciones para PC y videojuegos;

6) Coca-Cola; valor: $74.000 millones de dólares. Fabricación y suministro de alimentos y bebidas no alcohólicas, jarabes y concentrados;

7) AT&T; valor: $70.000 millones de dólares. Empresa dedicada a las telecomunicaciones.

8) Marlboro; valor: $67.000 millones de dólares. Marca de cigarrillos fabricados por la empresa Phillips Morris International;

9) China Mobile; valor: $57.000 millones de dólares. Empresa dedicada a las telecomunicaciones;

10) General Electric; valor: $50.000 millones de dólares. Empresa dedicada a la fabricación de equipos electrotécnicos y de energía eléctrica, así como equipos médicos, electrodomésticos y maquinaria de transporte;

Evidentemente son empresas de renombre internacional que mueven mucho dinero al año y que generan también grandes beneficios para la sociedad.

Decisiones de: 
Nombre de la marca; hay cuatro posibles estrategias;
1. Nombres individuales: La empresa no vincula su reputación con la del producto.

2. Nombres genéricos: El costo del desarrollo es menor por que no es necesario investigar nombres ni gastar mucho en publicidad para crear reconocimiento del nombre de la marca.
3. Nombres de familia separados para todos los productos: Es común que las empresas inventen diferentes nombres de familia para diferentes líneas de calidad dentro de la misma clase de producto.
4. Nombre comercial de la empresa combinado con nombres de productos individuales: Algunos fabricantes vinculan el nombre de su empresa a un nombre individual para cada producto.

En vista del rápido crecimiento del mercado global, las empresas deben escoger nombres de marcas que funcionen globalmente.

De la estrategia de la marca: Las empresas tienen cinco estrategias: 
1. Extensiones de línea; (consiste en introducir artículos adicionales en la misma categoría de productos bajo el mismo nombre de marca, sabores, formas colores, ingredientes, etc.;  

2. Extensiones de marca; (una empresa podría usar su nombre de marca actual para lanzar nuevos productos en otras categorías);

3. Multimarcas; (es común que una empresa introduzca marcas adicionales en la misma categoría de productos); 

4. Marcas nuevas; (cuando una empresa lanza productos en una nueva categoría, podría sentir que ninguno de sus nombres de marcas actuales es apropiado); y 

5. Marcas compartidas; (dos o mas marcas conocidas se combinan en una misma oferta);

Reposicionamiento de la marca: Por más bien que esté posicionada una marca, la empresa tendrá que reposicionarla después al enfrentar nuevos competidores o si cambian las preferencias de los clientes, donde también se debe consideerar el empaque y la etiqueta.
Empaque: 
El empaque se define como las actividades que consisten en diseñar y producir el recipiente o la envoltura de un producto. Muchos productos físicos han de empacarse para ponerlos en el mercado; el empaque puede desempeñar un papel menor (como en el caso de equipo barato) o un papel de primera importancia en el caso de los (cosméticos), a considerar los siguientes, que:
· Algunos empaques (como la botella de Coca-Cola y la cajetilla de Marlboro) son famosos en todo el mundo; 

· Muchos mercadólogos han denominados al empaque (paquete) con una quinta P, junto con Producto, Precio, Plaza y Promoción; 

· Sin embargo, la mayoría tratan el empaque como un elemento de la estrategia del producto;
El empaque puede incluir hasta tres niveles de material: 

1) El empaque primario es el envase inmediato del producto; 

2) El empaque secundario se refiere al material que protege al empaque primario y que se desecha cuando se va a usar el artículo; y 

3) El empaque de embarque se refiere al empaque necesario para el almacenamiento, identificación o transporte;

Las decisiones sobre el empaque se basaban principalmente en consideraciones de costo y producción; la función principal del empaque era contener y proteger el producto; sin embargo, a últimas fechas numerosos factores han contribuido al mayor uso del empaque como una herramienta importante de mercadotecnia. También se requieren de varias decisiones para poder desarrollar un buen empaque destinado a un producto nuevo, como así sobre los elementos específicos como el: 

· Tamaño; Color;  Forma; Material; Texto y Nombre de marca; 

Las compañías usualmente consideran varios diseños alternativos del empaque; para seleccionar el empaque más eficaz, la firma debe someter estos diseños alternativos a varias pruebas, que a continuación se definen como: 

· Las pruebas de ingeniería se dirigen para asegurar que el empaque soporte las condiciones normales; 

· Las pruebas visuales para asegurar que el texto sea legible y de los colores; 

· La prueba del distribuidor para asegurar que el empaque sea fácil de manejar; 

· La prueba del consumidor para garantizar una respuesta favorable del consumidor; y

· La prueba del etiquetado; la etiqueta es parte del embarque y consta de información impresa que aparece sobre o con el empaque que describe el producto;

Etiqueta: 
Las compañías también deben diseñar etiquetas para sus productos, las cuales pueden ir desde un reborde sencillo unido al artículo o un diseño gráfico elaborado que sea parte del empaque; la etiqueta puede llevar únicamente el nombre de marca o una gran cantidad de información.  
a- Funciones de la etiqueta: Esta cumple diversas funciones y el fabricante tiene que decidir cuáles usar: 

· En el nivel más elemental, la etiqueta identifica el producto  o marca, como el nombre;

· También podría graduar el producto; como describir varias cosas acerca del producto: quién lo hizo, dónde se fabricó, cuándo, su contenido, cómo usarlo; 

· Por último, podría promover el producto mediante una grafica atractiva; 

Las etiquetas de marcas bien conocidas, para no perder su identidad, necesita actualizarse periódicamente.

b- El cuidado de la etiqueta: Como también han dado lugar desde hace mucho tiempo a preocupaciones de índole legal; las etiquetas pueden engañar al consumidor, al no describir los ingredientes importantes o no incluir advertencias de seguridad. 

Ciclo de vida del producto
Ciclo de evolución:

El ciclo de vida del producto (CVP) es la evolución de las ventas de un artículo durante el tiempo que permanece en el mercado; los productos no generan un volumen máximo de ventas inmediatamente después de introducirse en el mercado, ni mantienen su crecimiento indefinidamente; el concepto de «ciclo de vida de un producto» es una herramienta de mercadotecnia o marketing, cuyas condiciones y  bajo las que un producto se vende cambian a lo largo del tiempo; así, las ventas varían y las estrategias de precio, distribución, promoción... (variables del marketing mix) deben ajustarse teniendo en cuenta el momento o fase del ciclo de vida en que se encuentra el producto. 

Después de lanzar el producto nuevo, la gerencia quiere que disfrute de una vida larga y feliz; la gerencia quiere generar utilidades razonables para cubrir todos los esfuerzos y el riesgo que implica; espera también que las ventas serán altas y duraderas; es consciente de que cada producto exhibirá un  ciclo de vida, aunque la forma y la duración exactas no pueden conocerse fácilmente con antelación.
El ciclo típico de la vida de un producto se caracteriza por cuatro etapas distintivas:

· Etapa de 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;

· Etapa de crecimiento: Es un periodo de aceptación rápida del mercado y de utilidades crecientes;
· Etapa de madurez: Es un periodo de disminución en el crecimiento de las ventas debido a que el producto ha 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 necesaria para defender al producto de la competencia;

· Etapa de declinación: Es el periodo cuando las ventas muestran un fuerte deterioro y donde merman considerablemente las ganancias;    
Gestión del ciclo de vida:

El ciclo de vida no es exactamente igual para todos los productos; mientras que algunos tienen un lanzamiento durante un corto período, la mayoría de los productos de consumo se mantiene en la etapa de madurez durante años (por ejemplo, la leche); las personas de marketing deben conocer la fase del ciclo en que se encuentran los productos para poder ajustar las políticas y estrategias del marketing mix a esa fase, ya que las estrategias van cambiando a medida que el producto pasa de una fase a otra, tenemos los siguientes ejemplos:

· La publicidad; por ejemplo, debe ser informativa en la etapa de introducción, persuasiva en las etapas de crecimiento y madurez, y orientada a mantener el recuerdo en la etapa de declive;

· Los presupuestos; para promoción tienden a ser mayores en las primeras etapas y van decayendo en las de madurez y declive;

· El precio; suele ser elevado en las fases de introducción y crecimiento, pero en la madurez el precio debe ser competitivo para mantenerse en el mercado;

· La distribución; es baja en la fase de introducción; más amplia en las fases de crecimiento y madurez, para volver disminuir en el declive;

El concepto: 
Decir que un producto tiene un ciclo de vida es afirmar cuatro organismos:
1) Los productos tienen una vida limitada;
2) Las ventas de los productos pasan por etapas bien definidas, cada una de las cuales presenta diferentes retos, oportunidades y problemas para el que los vende;
3) Las utilidades suben y bajan en las diferentes etapas del ciclo de vida del producto;
4) Los productos requieren diferentes estrategias de marketing;  

El concepto de ciclo de vida del producto (CVP) puede servir para analizar: a) Una categoría de productos (licores); b) Una forma de producto (licor blanco); c) Un producto (vodka); y d) Una marca (Smirnoff).

· Las categorías de productos tienen los ciclos de vida más largos. Muchas categorías de producto permanecen en la etapa madura indefinidamente y sólo crecen al mismo ritmo que crece la población.

· Las formas de producto siguen el CVP más fielmente. Las máquinas de escribir manuales pasaron por todas las etapas y sus sucesoras (máquinas de escribir eléctricas y electrónicas) también.

· Los productos siguen el CVP estándar o bien una de sus formas variantes.

· Las marcas de productos pueden tener un CVP corto o largo. Aunque muchas marcas nuevas mueren prematuramente, otras tienen un CVP muy largo y sirven para lanzar y dar nombre a productos nuevos.

Ciclos de vida; estilo, moda y caprichos:

Podemos distinguir tres categorías especiales de ciclos de vida de productos: estilos, modas y caprichos: 

· El estilo: Es una forma básica y distintiva de expresión que aparece en un campo del quehacer humano; aparecen estilos en casas (colonial, rancho, residencia); ropa (formal, casual); y arte (realista, surrealista, abstracto); un estilo puede durar generaciones y estar en fama a veces y a veces no;

· La moda: Es una condición aceptado actualmente o que goza de popularidad en un campo dado, esta pasan por cuatro etapas: distinción, imitación, moda masiva y decadencia; es difícil predecirla duración del ciclo de una moda;

· Los caprichos: Son modas que aparecen rápidamente entre el público, se adoptan con gran celo, alcanzan un máximo en poco tiempo, y tienen una decadencia igualmente rápida; su ciclo de aceptación es corto, y tienden a atraer un número limitado de seguidores entre quienes están buscando emoción o quieren distinguirse de otros; los caprichos no sobreviven porque normalmente no satisfacen una necesidad intensa;

Estrategia de marketing:

La estrategia de diferenciación y posicionamiento de una empresa, hace que con el tiempo debe cambiar el producto, el mercado y los competidores; aquí describiremos el concepto de ciclo de vida del producto y los cambios que se efectúan normalmente a medida que el producto pasa por cada etapa del ciclo.

Etapas de introducción: Las utilidades son negativas o bajas en la etapa de introducción porque las ventas son bajas  y los costos de distribución y promoción son elevados; se necesita mucho dinero para atraer distribuidores. Los gastos en promoción alcanzan su nivel más alto en relación con las ventas debido a la necesidad de: 
1) informar a los consumidores potenciales; 

2) inducir el ensayo del producto; y 

3) asegurar la distribución en los establecimientos detallistas; 

Al lanzar un producto nuevo, la gerencia de marketing puede establecer un nivel más alto o bajo para cada una de las variables de marketing (precio, promoción, distribución, calidad de producto). 
Si consideramos sólo precio y promoción, la gerencia puede adoptar una de cuatro estrategias:

· Lanzamiento rápido: El producto nuevo se lanza con un precio alto y un alto nivel de promoción; tal estrategia tienen sentido cuando una buena parte del marcado potencial no tiene conocimiento del producto.

· Lanzamiento lento: El producto nuevo se lanza con un precio alto y poca promoción; tal estrategia tiene sentido cuando el mercado potencial no es muy grande; casi todo el mercado tiene conocimiento del producto; los compradores están dispuestos a pagar un precio alto; y la competencia no es inminente.

· Penetración rápida: El producto se lanza con un precio bajo y se gasta mucho en promoción; tal estrategia tiene sentido cuando el mercado es grande y no tiene conocimiento del producto, la mayoría de los compradores es sensible al precio, la competencia potencial es intensa, y los costos de fabricación unitarios bajan al aumentar la escala de producción de la empresa y la experiencia de fabricación.

· Penetración lenta: El producto se lanza con un precio bajo y poca promoción; tal estrategia tiene sentido cuando el mercado es grande y sabe bien que existe el producto, es sensible al precio, y podría haber cierta competencia.

Etapa de crecimiento: La etapa de crecimiento se caracteriza por un incremento rápido de las ventas; nuevos competidores ingresan en el mercado, atraídos por las oportunidades; ellos introducen nuevas características del producto y expanden la distribución, tenemos algunas situaciones favorables, a saber:
· Los precios se mantienen en su nivel actual o bajan un poco, dependiendo de la rapidez con que aumenta la demanda;

· Las empresas mantienen sus gastos en promoción en el mismo nivel o en un nivel un poco más alto a fin de enfrentar a la competencia y seguir educando al mercado; 
· Las ventas aumentan con mucha mayor rapidez que los gastos en promoción, dando pie a una baja en el cociente promoción/ventas que a las empresas les viene muy bien;

· Las utilidades aumentan en esta etapa a medida que los costos de promoción se reparten entre un mayor volumen y los costos de fabricación unitarios bajan más rápidamente que el precio gracias al efecto de aprendizaje del productor;

Durante esta etapa, la empresa utiliza varias estrategias para mantener un crecimiento rápido:

· Mejora la calidad del producto, añade nuevas características y mejora el estilo.

· Añade nuevos modelos y productos flanqueadores.

· Ingresa en nuevos segmentos de mercado.

· Amplía su cobertura de distribución e ingresa en nuevos canales de distribución.

· Cambia su publicidad, de dar a conocer el producto a crear preferencia.

· Baja los precios para atraer el siguiente nivel de compradores sensibles al precio.

Las empresas que están en la etapa de crecimiento deben decidir entre lograr una alta participación de mercado u obtener utilidades altas a corto plazo.

Etapa de madurez: En algún momento, la tasa de crecimiento de las ventas bajará, y el producto ingresará en una etapa de relativa madurez; esta etapa por lo regular dura más que las anteriores, y presenta grandes retos a la gerencia de marketing. Casi todos los productos están en la etapa de madurez de su ciclo de vida, y casi todos los gerentes de marketing enfrentan el problema de vender el producto maduro. La etapa de madurez se divide en tres fases: 

1) Crecimiento: En la primera fase la tasa de crecimiento de las ventas comienza a variar, un poco hacia abajo, un poco hacia arriba; 

2) Estabilidad: En la segunda fase las ventas dejan de crecer debido a la saturación del mercado;

3) Decadencia de la madurez: En la tercera fase, madurez en decadencia, el nivel absoluto de las ventas comienza a bajar, y los clientes comienzan a cambiar a otros productos y sustitutos;

El problema que enfrenta una empresa en un mercado maduro es si debe o no luchar por convertirse en una de las "tres grandes" a) Utilidades por alto volumen y bajo costo; b) Adoptar una estrategia de ocupación de nichos; y c) obtener utilidades con un volumen bajo y de un alto margen.

Etapa de declinación: Las ventas de la mayor parte de las formas y marcas de productos bajan tarde o temprano; la declinación o  decadencia,  por ejemplo: podría ser lenta, como en el caso de la avena o rápida, como en el caso del automóvil, las ventas podrían caer hasta cero, o podrían endurecerse en un nivel bajo. 
Las ventas bajan por varias razones, que incluyen:

· Adelantos tecnológicos; 

· Cambios de los gustos de los consumidores; y 

· Un aumento de la competencia nacional y extranjera;

Todas ellas dan pie a un exceso de capacidad, recortes de precios y erosión de utilidades; cuando las ventas y las utilidades caen, algunas empresas se retiran del mercado; lamentablemente, pocas empresas han desarrollado una política bien meditada para manejar sus productos en decadencia; es común que los sentimientos desempeñen un papel gravitante. 

Un estilo de estrategias de empresas dentro de industrias que está entrando en un periodo decreciente, Harrigan identificó cinco estrategias que puede seguir una empresa para enfrentar esta situación:

1) Incrementar la inversión de la empresa (para dominar el mercado o fortalecer su posición competitiva;

2) Mantener el nivel de inversión de la empresa hasta que se resuelvan las incertidumbres que rodean a la industria;

3) Reducir selectivamente el nivel de inversión de la empresa, desechando grupos de clientes no rentables, al tiempo que se fortalece la inversión en los nichos lucrativos;

4) Cosechar ("ordeñar") la inversión de la empresa para recuperar efectivo rápidamente;

5) Desinvertir el negocio con rapidez disponiendo de sus activos de la forma más ventajosa posible;

Los críticos; dentro del concepto de ciclo de vida: 

La mayor utilidad del concepto de CVP es para interpretar la dinámica de los productos y mercados; como herramienta de planeación, el concepto de CVP ayuda a los gerentes a caracterizar los principales retos de marketing en cada etapa de la vida de un producto y desarrollar estrategias alternativas de marketing, tenemos los siguientes ejemplos:. 

1) Como herramienta de control, el concepto de CVP ayuda a la empresa a medir el desempeño de un producto en comparación con productos similares lanzados en el pasado. 

2) El concepto de CVP es menos útil como herramienta para pronosticar porque los historiales de ventas exhiben patrones diversos, y la duración de las etapas es variable.

3) Los CVP carecen de lo que tienen los organismos vivos, a saber, una sucesión fija de etapas y una duración fija para cada etapa. 

4) Los críticos aseguran que el patrón CVP es el resultado de estrategias de marketing y no un curso inevitable que las ventas deben seguir: 

El CVP es una variable dependiente determinada por acciones de marketing; no es una variable independiente a la cual las empresas deban adaptar sus programas de marketing.

Evolución del mercado:
Los mercados: Al igual que los productos y los servicios; los mercados evolucionan y pasando por cuatro etapas: surgimiento, crecimiento, madurez y decadencia.
Surgimiento: Antes de que se haga realidad un mercado, existe como mercado latente; este tipo de mercado, en el que las preferencias de los compradores tienen una dispersión uniforme, se denomina mercado de preferencias difusas; el problema del empresario es diseñar un producto óptimo para este mercado; el tiene tres opciones:
1) El nuevo producto se puede diseñar de modo que coincida con las preferencias de una de las esquinas del mercado (una estrategia de nicho único).

2) Se pueden lanzar simultáneamente dos o más productos para capturar dos o más partes del mercado (una estrategia de múltiples nichos).

3) El nuevo producto se puede diseñar para la parte media del mercado (una estrategia de mercado masivo).

Al lanzar el producto, se inicia la etapa de surgimiento.

Crecimiento: Si las ventas del nuevo producto son buenas, otras empresas ingresarán en el marcado, iniciando una etapa buscando un crecimiento de mercado; la segunda etapa tiene tres opciones:
1) Puede posicionar su marca en una de las esquinas (estrategia de nicho único);

2) Puede posicionar su marca junto al primer competidor (estrategia de mercado masivo);

3) Puede lanzar dos o más productos en diferentes esquinas desocupadas (estrategia de múltiples nichos);

Madurez: En esta tercera etapas veremos de cómo una empresa se desarrolla en esta parte de su vida, conforme a su misión y sus objetivos propuesto; a continuación analizamos cuatro puntos a considerar en esta etapa:

1) Tarde o temprano, los competidores cubren y sirven todos los segmentos importantes del mercado y éste ingresa en la etapa de madurez.

2) A medida que se frena el crecimiento del mercado, éste se divide en segmentos más finos y ocurre una alta fragmentación del mercado.

3) La fragmentación del mercado a menudo va seguida de una consolidación del mercado causada por la aparición de un nuevo atributo que es muy atractivo.

4) Los mercados maduros oscilan entre la fragmentación y la consolidación, la fragmentación es resultado de la competencia, y la consolidación es resultado de la innovación.

Decadencia: En este punto, se deben analizar las siguientes tendencias del ciclo de vida:

· Tarde o temprano, la demanda por los productos actuales comienza a disminuir, y el mercado entra en la etapa de decadencia; 

· Considera a la tecnología; pues bien, el nivel de necesidad total de la sociedad baja, o una tecnología nueva sustituye a la vieja;
Dinámica de la competencia por atributos:
La competencia produce una ronda continua de nuevos atributos de productos; si un atributo nuevo tiene éxito, varios competidores pronto lo ofrecen; las expectativas de los clientes son progresivas; este hecho subraya la importancia estratégica de mantener la delantera al introducir nuevos atributos. 

Si cada atributo nuevo obtiene éxito, esta crea una ventaja competitiva para la empresa, y da pie temporalmente a una participación del mercado y utilidades más altas, para que esto ocurra se debe analizar los siguientes enfoques:

Existen cuatro enfoques:

1) El primer enfoque;  utiliza un proceso de sondeo de clientes; la empresa pregunta a los consumidores qué beneficios querría que se añadieran al producto; la empresa también examina el costo de desarrollar cada nuevo atributo y las probables respuestas competitivas;

2) El segundo enfoque; emplea un proceso intuitivo; los empresarios tienen presentimientos y desarrollan productos sin mucha investigación de marketing;

3) Un tercer enfoque; dice que los atributos nuevos surgen a través de un proceso lógico, 

4) Un cuarto enfoque; sostiene que los atributos nuevos surgen por un proceso de jerarquía de necesidades;

Mezcla de productos:

Conjunto de todos los productos o artículos que una empresa ofrece a la venta; los productos de Kodak consiste en dos líneas de productos fuerte: productos de información y productos de imagen; Michelin tiene tres líneas de productos: neumáticos, mapas y servicios de calificación de restaurantes; la mezcla de productos de una empresa tiene cierta amplitud, longitud, profundidad y consistencia.

· La amplitud; se refiere a cuantas líneas distintas de productos trabaja la empresa (Ejemplo P&G: detergentes, dentríficos, jabones de barra, pañales desechables, pañuelos de papel, etc.);

· La longitud; número total de artículos incluidos en la mezcla;

· La profundidad; número de variantes que se ofrecen en cada producto de la línea;

· La consistencia de mezcla de productos; que tan estrechamente relacionados están las líneas de productos en cuanto a su uso final; requisitos de producción; canales de distribución o algún otro criterio;

Estas dimensiones de mezcla de productos permiten expandir su negocio de cuatro maneras: 

1) La empresa puede añadir nuevas líneas de productos ensanchando su mezcla de productos. 

2) Alargar cada línea de productos. 

3) Añadir mas variantes a cada producto y profundizar la mezcla de productos  

4) Hacer mas consistentes su líneas de productos.

Línea de producto 
Decisiones: 

Se han considerado las decisiones de estrategia de producto (adopción de marca, empaques y servicios) al nivel del producto individual; pero la estrategia de producto también requiere desarrollar una línea de productos.

Definición:
Una línea de producto 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 canales; y  
· Caen dentro de determinada gamma de precios.
Cada línea de producto necesita una estrategia de mercadotecnia, la mayoría de las firmas asignan a una persona específica para manejar cada línea de producto. 
Una mezcla de productos consta de varias líneas de productos; al ofrecer una línea de productos las empresas desarrollan una plataforma básica y módulos que pueden añadir para satisfacer diferentes necesidades de los clientes. El enfoque modularizado permite a la empresa ofrecer variedad de productos sin que se disparen sus costos de producción.

Análisis:

Los gerentes de líneas de productos necesitan conocer las ventas y utilidades de cada articulo, para determinar que artículos deben apoyar, mantener, cosechar o desinvertir.

· Ventas y utilidades: Una alta concentración de las ventas en unos cuantos artículos implica una línea vulnerable; estos artículos se deben monitorear cuidadosamente y proteger; se puede considerar eliminar algunos artículos si el margen de utilidad no es significativo.

· Perfil de mercado: El gerente de línea de productos debe estudiar el posicionamiento de la línea frente a los competidores; el mapa de productos es útil para diseñar la estrategia de marketing para la línea de productos, en el se pueden identificar los artículos de la competencia  que están compitiendo con la empresa..

Administración de líneas de productos: Cada línea de producto necesita una estrategia de mercadotecnia, la mayoría de las firmas asignan a una persona específica para manejar cada línea de producto; esta persona se enfrenta con ciertos números de decisiones difíciles sobre la extensión de la línea de producto, la modernización y las características de la línea de productos; por último de la ampliar la línea de producto.
Extendención:

Los gerentes de línea de productos tienen que decidir la extensión de la misma, la firma que desea posicionarse como compañía de línea completa o que busca una alta porción del mercado y un gran crecimiento tendrán líneas más extensas, para ello se considera que: 

· Las líneas de producto tiende a aumentar con el paso del tiempo, la capacidad de fabricación en exceso pondrán presión sobre el gerente de línea de producto para que desarrolle nuevos artículos. 

· La fuerza de venta de los distribuidores también pondrá presión sobre el gerente para una línea de producto más completa que satisfaga a los consumidores, y así llegar al objetivo de mayores ventas y utilidades. 
Pero conforme se agregan artículos, surgen varios costos: 
· De diseño e ingeniería;

· De mantenimiento e inventario; 
· De alteración de fabricación;
· De procedimiento de pedidos; 
· De transporte; y 
· De promoción para introducir el o los nuevos artículos;
En esta oportunidad alguien manda hacer alto a la línea de producto en multiplicación; la alta gerencia puede congelar las cosas debido a insuficiencia de fondos o de capacidad de fabricación, o el contralor puede cuestionar la rentabilidad de la línea y solicitar un  estudio; una compañía puede incrementar sistemáticamente la extensión de su línea de producto de dos maneras: alargándola o llenándola. 

Ampliar línea de producto:
Cada línea de productos abarca una gama determinada de la serie global de artículo que ofrece la industria en su conjunto. Por ejemplo, los automóviles BMW están situados en el rango de precio medio-alto del mercado automotriz. 

¿Cuándo ocurre?: La ampliación de la línea de producto ocurre desde el momento que una compañía aumenta su línea de productos más allá de su rango actual. 
¿Cómo ocurre?: La compañía puede ampliar su línea hacia arriba, hacia abajo o ambas direcciones.
1- Ampliar hacia abajo: muchas compañías sitúan su línea productos inicialmente en el extremo superior del mercado y después la prolonga hacia abajo; una compañía puede ampliar hacia abajo su línea de producto debido a una diversidad de razones. 
· Puede ser atacada en el extremo superior y contraatacar al invadir extremo inferior; 
· Puede descubrir que el extremo inferior ocurre un crecimiento más rápido; 
· Puede que la firma haya entrado inicialmente en el extremo superior para establecer una imagen de calidad e intente moverse hacia abajo; 
La compañía puede agregar un producto de extremo inferior para llenar un hueco de mercado que de otro modo atraería a un nuevo competidor.

Uno de los grandes errores de cálculo de varias compañías estadounidense ha sido su renuncia de llenar hueco en el extremo inferior de sus mercados. General Motors se resistía a construir automóviles más pequeños; Xerox no quería hacer fotocopiadoras más pequeñas; Harley Davidson se rehusaba a fabricar motocicleta de menor tamaño; en todos estos casos, las compañías japonesas encontraron una abertura y se colocaron velozmente y con éxito.
2- Ampliar hacia arriba: las compañías que se encuentran en el extremo inferior del mercado tal vez quieran entrar al extremo superior; pueden sentirse atraídas por una tasa más rápida de crecimiento o por márgenes más elevados en el extremo superior,  una decisión de ampliar hacia arriba puede ser riesgosa. 
· Los competidores del extremo superior no solo están bien atrincherados, sino pueden contraatacar al entrar en el nivel inferior del mercado; 
· Los posibles clientes tal vez ignore que el recién llegado producto sea de calidad; 
· Por último, los representantes de ventas y los distribuidores de la firma tal vez carezcan de talento y de entrenamiento para servir al extremo superior del mercado;
3- Ampliación en ambas direcciones: las compañías situadas en el rango medio del mercado pueden decidir ampliar sus líneas en ambas direcciones. 
· Estos lógicamente ya teniendo en cuenta los estudios  económicos preliminares en todos sus aspectos y el riesgo que se asume en tomar dicha decisión;

Una línea de producto también puede ampliarse al agregar más artículos dentro de la gamma actual de la línea; hay varios motivos para completar línea de productos: lograr más utilidades, intentar satisfacer a los distribuidores que se quejan por ventas perdidas debido a la falta de artículos en la línea.            
Modernización:

Las líneas de productos deben de modernizarse; el enfoque gradual permite a la empresa ver de cómo reaccionan los clientes y distribuidores al nuevo estilo, siendo menos perjudicial para el flujo de efectivo de la empresa; la desventaja es que los competidores pueden percibir los cambios e iniciar  un rediseño de sus propias líneas.

Presentación de la línea y su depuración de la línea: El gerente de línea de productos por lo general escoge uno o unos cuantos artículos como presentación para darles mayor relevancia (pueden usar un articulo del extremo alto para dar mas prestigio a la línea de productos). Si se descubre que un extremos de la línea se esta vendiendo bien y el otro tiene ventas pobres, la empresa podría tratar de incrementar la demanda del extremo lento; los gerentes de línea deberían de revisar periódicamente la línea con miras a depurarla.
Negocios y de servicios

Administración y análisis financiero: 

Una vez que la gerencia ha tomado una decisión sobre el concepto del producto y/o servicio y sobre la estrategia de mercadotecnia, como una administración de negocios, podrá evaluar el atractivo financiero de la respuesta; la gerencia debe revisar las estimaciones de ventas, más de los costos y utilidades para determinar si satisfacen los objetivos de la compañía; en caso positivo, el producto podrá pasar a la etapa de desarrollo, se puede ver en este apartados las definiciones de ellas.
Estimación de venta: la gerencia necesita estimar (evaluar, apreciar) si las ventas serán lo suficientemente elevadas para que le proporcionen utilidades satisfactorias a la firma, para ellos debe seguir los siguientes pasos: 

· La administración deberá examinar el historial de ventas de productos similares y encuestar la opinión del mercado. 

· También preparará estimado de ventas mínimas y máximas para conocer el alcance del riesgo. 

· Al pronosticar las ventas de un producto, mucho depende de si se trata de un producto comprado una vez, comprado de cuando en cuando o uno que se compra con frecuencia.   

Estimación de costo y utilidades: después de preparar el pronóstico de ventas, la gerencia puede estimar los costos y utilidades esperadas de esa aventura, donde deben seguir los siguientes procedimientos: 

· Los departamentos de investigación y desarrollo, fabricación, contabilidad y finanzas deben estimar los costos y que utilidad se va a recibir. 

· Se debe incluir en el análisis los costos de la mercadotecnia planeada. 

· Se calcula el atractivo financiero de la propuesta usando técnicas como el análisis de equilibrio, el periodo de pago, de riesgo y rendimiento, todos los cuales se describen en libros de texto estándar sobre finanzas.

Desarrollo del producto o servicio: 

Si el concepto de producto o servicio pasa la prueba del análisis financiero, el departamento de investigación y desarrollo o el de ingeniería se encargará de convertirlo en un producto físico. 

Hasta ese momento no era nada más que una descripción verbal, un esbozo o un modelo sumamente rudimentario; este paso requiere de gran salto en la inversión que impide el crecimiento de los costos de evaluación de la idea en los cuales se incurrió en las etapas más tempranas: 
· Esta etapa mostrará si la idea del producto puede traducirse en un artículo factible técnica y comercialmente; 

· En caso negativo, la inversión acumulada de la compañía se perderá a excepción de cualquier información útil obtenida en el proceso;

Para poder desarrollar con ciertas posibilidades de éxito comercial, el departamento de marketing realiza una investigación para analizar el comportamiento de los consumidores.

El cambio de costumbres y del estilo de vida tiene una influencia directa sobre las ventas de los productos; por ejemplo, la tendencia hacia una forma de vestir cada vez más informal ha cambiado por completo el estilo de la ropa; además, la economía con renta per cápita elevada tienen unos patrones de consumo muy diferentes a los de la economía que se encuentran en las fases recesivas del ciclo económico.

Proceso: El departamento de investigación y desarrollo creará una o más versiones físicas del concepto producto o servicio; espera encontrar un prototipo (modelo) que satisfaga los criterios siguientes: 

· Debe poseer los atributos esenciales que figuran en la formulación del concepto producto; 

· El prototipo da un rendimiento seguro bajo condiciones y usos normales; 

· El prototipo puede fabricarse sin rebasar los costos asignados a su producción;

El desarrollo de un prototipo exitoso puede llevar días, semanas, meses o incluso años; el modelo debe incorporar las características funcionales requeridas y también mostrar las características psicológicas que se desea de él. Cuando los prototipos están listos, se le debe someter a prueba, donde las pruebas funcionales se dirigen en condiciones reales y de laboratorio para asegurar que el producto dé un rendimiento seguro y satisfactorio.
Prueba de mercado:

Si el producto pasa con éxito las pruebas funcionales y de consumo, su paso siguiente son las pruebas de mercado; pero las pruebas de mercado también les permiten a la compañía poner a prueba el programa completo de mercadotecnia para el producto; como ser la: 

· Estrategia de posicionamiento del producto; 

· Publicidad; 

· Distribución; 

· Fijación de precios, marca y empaques; y 

· Niveles de presupuesto; 
La firma usa las pruebas de mercado para averiguar cómo reaccionarán los consumidores y los distribuidores al manejo, uso y compra del producto. 
La prueba de mercado permite:

a) Obtener experiencia con la comercialización del producto; 

b) Para descubrir problemas potenciales y averiguar dónde se necesita más información antes de hacer enorme gasto de la introducción completa;

c) El propósito básico de las pruebas de mercado es poner a prueba al producto mismo en situaciones reales de mercado; 

Cuando la introducción del producto nuevo requiera de una gran inversión, o cuando la gerencia esté insegura del producto o del programa de mercadotecnia, el artículo probablemente necesitará  de muchas pruebas de mercado.  De hecho, algunos productos y programas de mercadotecnia se someten a prueba, después se retiran, se modifican y se vuelven a probar muchas veces durante un periodo de varios años antes de que se introduzcan finalmente.

Comercializar:

Presumiblemente, las pruebas de mercado le suministran a la gerencia suficiente información para tomar una decisión final acerca de lanzar o no de un producto nuevo; si la compañía determina iniciar la comercialización, le espera algunos gastos y donde: 

· Tendrá que construir o alquilar una planta de fabricación a gran escala; y

· Pueda que tenga que gastar, en el caso de un nuevo producto empacado buen porcentaje para publicidad y promoción de venta tan solo durante el primer año. 

A la hora de lanzar un producto nuevo, la compañía debe tomar cuatro decisiones muy importantes, estas son:

1) Cuándo (momento oportuno): La primera decisión es si se trata del momento oportuno para introducir el producto nuevo, si un producto es arrasado por la competencia, conviene retrasar su lanzamiento; pero si el producto puede perfeccionarse aún más, es probable que la compañía decida lanzarlo en otra oportunidad; 
2) Dónde (estrategia geográfica): La compañía debe decidir si lanzará el producto nuevo en una sola localidad, en una  o varias regiones, en el mercado nacional o internacional; pocas firmas tienen la confianza, capacidad y capital para lanzar un producto nuevo en una distribución nacional. Fomentarán un desenvolvimiento planeado de mercado con el tiempo; las compañías pequeñas, en particular, seleccionarán una ciudad atractiva y pondrán en marcha una campaña relámpago para entrar en el mercado;
3) A quién (prospecto de mercado meta): Dentro de los mercados de crecimiento gradual, la firma debe dirigir su promoción o distribución a los mejores grupos de prospectos; presumiblemente, la firma ya ha perfilado los prospectos principales con base en pruebas de mercado preliminares;
4) Cómo (estrategia introductoria de mercadotecnia): La compañía debe desarrollar un plan de acción para introducir el nuevo producto en los mercados de crecimiento gradual. Debe asignar el presupuesto de mercadotecnia entre los elementos de la mezcla de mercadotecnia y hacer una secuencia de las diversas actividades; la compañía debe preparar un plan separado de mercadotecnia para cada mercado nuevo; los planes de mercadotecnia deberán orientarse por los resultados en la teoría de la conducta de adopción del consumidor;
Diseño y administración de servicios

“Todo negocio; es un negocio de servicios: Su empresa no es una empresa se productos químicos; es un negocio de servicios de productos químicos”; la teoría y práctica del marketing se desarrollaron en función de productos físicos, sin embargo una de las principales megas tendencias de los últimos años ha sido el extraordinario crecimiento de los servicios.
La naturaleza de los servicios:

Las industrias de los servicios son muy variadas, están el del sector de gobierno, el sector privado sin fines de lucro; un servicio: es cualquier acto o desempeño que una parte puede ofrecer a otra y que es en esencia intangible y no da lugar a la propiedad de algo; su producción podría estar ligada o no a un producto físico; los fabricantes y distribuidores pueden usar diferentes estrategias para diferenciarse unos a otros.

Categorías de mezclas de servicios: Podemos distinguir cinco categorías de ofertas:
1. Bien tangible puro;

2. Bien tangible con servicios anexos;

3. El híbrido (mezclado – combinado), el mixto; 

4. Servicio principal con bienes y servicios secundarios anexos;

5. El servicio puro;

Debido a la variabilidad de bienes – servicios, podemos hacer algunas distinciones:

· Los servicios varían en cuanto a si son basados en equipos o basados en personas;

· Algunos servicios requieren la presencia del cliente y otros no;

· Difieren en cuanto a si satisfacen una necesidad personal;

· Los prestadores de servicios difieren en cuanto a sus objetivos (lucro o no lucro) y propiedad (públicos o privados);

Características:

Los servicios tienen cuatro características principales: 

1. Intangibilidad: Los Servicios son intangibles – la tarea del proveedor de servicios es “administrar con indicios”, “hacer tangible lo intangible”;

2. Inseparabilidad: Los servicios por lo general se producen y consumen simultáneamente; esto no sucede con los bienes físicos que se fabrican, se colocan en inventarios, se distribuyen y consumen posteriormente;

3. Variabilidad: Dependen de quien los presta y como los presta;

4. Imperdurabilidad: Los servicios no pueden almacenarse;

Sasser a descrito varias estrategias para mejorar la relación entre la demanda y oferta de un negocio de servicios:
Del lado de la demanda:

· Los diferenciales de precio;

· Se puede cultivar la demanda fuera de las horas pico;

· Desarrollar servicios complementarios durante las horas picos que ofrezcan alternativas a los clientes;

· Sistemas de reservación, son una forma de controlar el nivel de demanda;

Del lado de la oferta:

· Contratar empleados de medio tiempo para atender la demanda pico;

· Introducir rutinas de eficiencia;

· Fomentar mayor participación de los consumidores;

· Desarrollar servicios compartidos;

· Crear instalaciones para una expansión futura;

Estrategias de marketing:

Las empresas de servicios se habían rezagado respecto a las empresas manufactureras en cuanto al uso del marketing; empresas de servicios (universidades, hospitales) experimentaban tanta demanda o tan poca competencia que no veían la necesidad de hacer marketing, hoy esto ha cambiado considerablemente. Los enfoques de marketing tradicionales de las cuatro P’s funcionan bien para los bienes, pero los negocios de servicios tienen que prestar atención a elementos adicionales. 

Nokia y Kodak; sugirieron  tres P’s adicionales para el marketing de servicios: 

· Personal (capacitación y motivación de los empleados son muy importantes para la satisfacción de os clientes); 

· Pruebas físicas (demostrar calidad de servicio);  y 

· Procesos (para prestar sus servicios);

Avianca; a afirmado que el marketing de servicios no solo requiere de: 

· Marketing externo (Empresa- clientes);  

· Sino también Marketing interno (Empresa – empleados);  y 

· Marketing interactivo (Empleados – clientes);

En algunos servicios, el cliente no puede juzgar la calidad técnica incluso después de haber recibido el servicio, donde se describe las siguientes cualidades:

· Cualidades de búsqueda; características que el cliente puede evaluar antes de la compra;

· Cualidades de experiencia; características que el cliente puede evaluar después de la compra;

· Cualidades de crédito; características que para el comprador es difícil evaluar incluso después del consumo;

Manejo de la diferenciación: Es muy difícil diferenciar los servicios:

· Oferta; puede incluir características innovadoras; paquete primario (lo que el cliente espera) y a este se le puede agregar características de servicio secundarias;

· Entrega; una empresa de servicios puede contratar y capacitar mejor a su personal para prestar su servicio;

· Imagen; las empresas de servicios pueden diferenciar su imagen mediante símbolos y marcas;

Control de la calidad de los servicios: 

Una empresa de servicios podría prosperar prestando de forma consistente un servicio de más alta calidad que sus competidores y excediendo las expectativas de los clientes (expectativas en base a experiencias anteriores). 
Banco ITAÚ; ellos formularon un modelo de calidad de servicio que destaca los principales requisitos para prestar un servicio de alta calidad, donde se destan los siguientes determinantes: 

Cinco determinantes de la calidad del servicio:

1) Confiabilidad; que los servicios sean confiables;
2) Capacidad de respuesta; antes el mínimos de los reclamos, estos sean asistidos;
3) Tranquilización; brindar conocimientos y cortesía de los empleados para comunicar confianza;
4) Empatía; que existan un acercamiento mútuo;
5) Aspectos tangibles; instalaciones físicas, equipo, personal y materiales de comunicación visibles;
Existen también cinco brechas que impiden  el éxito de la prestación del servicio, éstas son:

1) Diferencia entre las expectativas del consumidor y las percepciones de la gerencia;

2) Diferencia entre las percepciones de la gerencia y la especificación de calidad del servicio; 
3) Diferencia entre especificaciones de calidad de servicio y entrega de servicio;

4) Diferencia entre entrega de servicio y comunicaciones externas;

5) Diferencia entre servicio percibido y servicio esperado;

Las empresas de servicios con excelente manejo comparten las prácticas siguientes: 

· Un concepto estratégico: Idea clara de sus clientes meta y de sus necesidades; han desarrollado una estrategia distintiva para satisfacer necesidades;

· Compromiso de la alta gerencia: Empresas plenamente comprometidas con la calidad del servicio;

· Estándares elevados: Los mejores proveedores de servicios establecen normas de alta calidad;

· Sistemas para monitoreo: Auditorias del desempeño tanto de sus servicios como de sus competidores; diseño de mecanismos de retroalimentación de los clientes, como los sondeos, encuestas, etc.;

· Satisfacción de las quejas de los clientes: Estudios indican que los clientes quedan satisfechos con sus compras en un 25% del tiempo, pero que solo el 5% de los clientes se queja, el 95% restante siente que no vale la pena quejarse o no saben como hacerlo;

IBM y Gillette han descubierto que las empresas que animan a los clientes insatisfechos a que se quejen y que facultan a los empleados a que remedien estas situaciones obtienen ingresos y utilidades muy superiores a las que no adoptan un enfoque sistemático para manejar fallas de servicio.

Las empresas que son eficaces para resolver quejas:
· Desarrollan criterios de contratación y programas de capacitación;

· Desarrollan pautas para la recuperación de servicios, logrando equitatividad y satisfacción de los clientes;

· Elimina barreras para que se quejen los clientes;

· Mantienen bases de datos de clientes y productos que sirven para analizar los tipos y fuentes de quejas y ajustar sus políticas;

· Satisfacción tanto de los empleados como de los  clientes; la empresas de servicios que tienen excelente manejo, saben que las relaciones con los empleados afectan las relaciones con los clientes. (Marketing interno).

Administración de la productividad:

Las empresas de servicios están sometidas al reto de mantener bajos costos y aumentar la productividad; existen siete enfoques para mejorar la productividad:

1. Hacer que los proveedores de servicios trabajen mas hábilmente.

2. Incrementar la cantidad de servicio sacrificando cierta calidad.

3. Industrialización del servicio: Añadiendo equipos y estandarizando la producción.

4. Reducir o hacer obsoleta la necesidad de un servicio inventando una solución de producto

5. Diseñar un servicio mas eficaz.

6. Ofrecer a los clientes incentivos para usar su propio trabajo en lugar de trabajo de la empresa.

7. Aprovechar el poder de la tecnología para proporcionar a los clientes acceso a un mejor servicio y hacer los trabajadores de servicios más productivos.

Algunos métodos dan pie a una estandarización excesiva e impiden que el cliente reciba servicio personalizado; el toque personal es sustituido por la tecnología.

Administración de servicio de apoyo al productos:

El servicio de apoyo al productos se está convirtiendo en un importante campo de batalla para obtener ventajas competitivas; algunas empresas importantes como Caterpillar y John Deere obtienen más del 50%  de sus utilidades por servicios. En el mercado global las empresas que hacen un buen producto pero ofrecen un servicio local deficiente tienen una fuerte desventaja; las empresas que ofrecen un servicio de alta calidad tienen un mejor desempeño que sus competidores que no están orientados hacia el servicio.

Las empresas deben definir cuidadosamente las necesidades de los clientes cuando diseñan el programa de servicios de apoyo; a los clientes les preocupan tres cosas principalmente, que son:

1. La confiabilidad y frecuencia de fallas;

2. La duración del tiempo de inactividad;

3. El desembolso por mantenimiento y reparación;

Un cliente toma todos estos factores en cuenta para escoger a un proveedor; el comprador estima el costo del ciclo de vida (costo de compra del producto + costo descontado de mantenimiento y reparación  - valor descontado de salvamento).

Estrategia de servicio posterior a la venta:

Las empresas cuentas con departamentos de servicios a clientes cuya calidad varía mucho. 

· En un extremo están los departamentos que simplemente transfieren las llamadas de los clientes a la persona o departamento apropiado para que lo atiendan, sin hacer mucho seguimiento; 

· En el otro extremo están los departamentos ansiosos por recibir solicitudes, sugerencias e incluso quejas de los clientes y manejarlas con prontitud;

Principales tendencias en servicio al clientes:

1. Los fabricantes de equipos están construyendo productos mas confiables y fáciles de reparar;

2. Los clientes se están volviendo mas sofisticados en cuanto a la compra de servicios de apoyo a productos y están presionando por que se separen los servicios del producto;

3. A los clientes les desagrada tratar con varios proveedores de servicios que manejan diferentes tipos de equipos;

4. Contratos de servicios por los cuales los proveedores conviene prestar servicios gratuitos de mantenimiento por un determinado precio que se establece en el contrato;

5. Las opciones de servicio que tienen los clientes se están multiplicando y ello esta limitando los precios y las utilidades de servicios;

OBS.: Lectura recomendada; 

· FUNDAMENTOS DE MARKETING 9na. EDICION; Stanton – Etzel – Walter.

· DIRECCION DE MERCADOTECNIA (análisis, planeación, implementación y control), nueva edición, actualizada; Philip Kotler.

Deciciones sobre precio 
Precio

Precios, en economía: valor de mercado de los bienes, medido en términos de lo que un comprador está dispuesto a dar para obtenerlos ese bien, para luego pueda usar o consumir; normalmente, los precios se expresan en función de una cantidad de dinero de hecho, la principal razón por la que se utiliza el dinero reside en su utilidad para reflejar el valor de los precios, pero en los sistemas de trueque los precios vienen dados por el valor de un bien en relación con otros bienes que a su vez, tienen un determinado valor, por lo que todos los precios de todos los bienes se determinan mutuamente sin que intervenga el dinero. 
Por lo tanto, tenemos que: Los precios son el principal mecanismo de ajuste de la oferta y la demanda, ya que el precio de cualquier bien, en una economía de libre mercado, tiene que alcanzar el punto donde se equilibre la producción y el consumo: 
· Este precio de equilibrio refleja el punto donde concuerda lo que los productores pueden costear y lo que los consumidores están dispuestos a pagar; 

· Los precios determinarán qué y cuánto se produce, cómo se produce y quién puede comprarlo; 
· Son un aspecto crucial en la ciencia económica;
Estrategias y programas de precios:

La estrategia de fijación de precios correcta que una empresa establece para sus productos, debe tomarse como una herramienta muy importante (aunque no la única) para lograr los resultados deseados; la estrategia a seguir no debe tomarse a la ligera, puesto que de esto dependerá el futuro de la compañía. 

La correcta elección de una estrategia debe tener como base la siguiente información vital para que sea un éxito: 

· Producto – Tipo – Características; 

· Tipo de mercado – Competencia; 

· Objetivos de la compañía para con el producto;

¿Cómo fijar precio?

Todas las organizaciones lucrativas y muchas no lucrativas se enfrenta a la tarea de establecer un precio para sus productos o servicios.

¿Cómo se establecen los precios?: Históricamente, vendedores y compradores han establecido los precios negociando entre sí; los vendedores pedían un precio más alto que esperaban recibir, y los compradores ofrecían menos de lo que esperaban pagar. 

Mediante el regateo, llegaban a un precio aceptable para ambos, el precio ha operado como determinante principal de la elección que hace el comprador; esto todavía es aplicable en muchos países subdesarrollados y entre grupos de bajos ingresos; el precio es el único elemento en la mezcla de mercadotecnia que produce ingreso.

Hoy día en las decisiones de fijaciones de precios de las organizaciones incluyen ciertos números de factores tantos internos de la firma y consideraciones ambientales externas para el momento de considerar un precio adecuado conforme al mercado y sobre todos para la satisfacción de la organización.

Enfoque generales de la fijación de precios:

· El precio que la compañía cobra estará entre un punto que sea demasiado bajo para generar utilidades; y 

· Uno que sea demasiado elevado para producir demanda; 

· El costo de producción establece el precio mínimo;

· Las percepciones que tengan los consumidores del valor del producto establecen el precio máximo;
Factores 
El precio es el único elemento en la mezcla de mercadotecnia que produce ingreso, donde veremos de cómo actuan ciertos factores:
Factores internos:

El objetivo de mercadotecnia, antes de establecer el precio, la compañía debe establecer el objetivo que persigue con el producto en particular; si la firma ha seleccionado cuidadosamente su mercado meta y su posicionamiento, entonces su estrategia de mezcla de mercadotecnia, incluyendo el precio y las consideraciones organizacionales, será bastante directa. Asimismo, la compañía debe perseguir objetivos adicionales; mientras más clara sea una firma acerca de sus objetivos, más fácil le será establecer precios, como la: 
Estrategia de mezcla de mercadotecnia: El precio es sólo una de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia que la compañía usa para lograr sus objetivos; las decisiones de precio deben coordinarse con decisiones sobre diseño del producto, distribución y promoción para integrar un programa de mercadotecnia eficaz;

· Costos: Los costos establecen el nivel mínimo para el precio que la compañía puede establecer para sus productos; la firma quiere cobrar un precio que cubra todos sus costos para producir, distribuir y vender el producto, incluyendo una tasa justa de rendimiento por su esfuerzo, riesgo y se debe vigilar cuidadosamente sus costos;

· Consideraciones organizacionales: La gerencia debe decidir quién es responsable dentro de la organización para fijar precios; se manejan la fijación de precios de diversas maneras: en las firmas pequeñas, la gerencia suele fijar  los precios; en las empresas grandes, la fijación de precios la suelen manejar los gerentes divisionales o de línea de producto; en los mercados industriales, se les debe permitir a los vendedores negociar con los clientes dentro de ciertas escalas de precio.
Factores externos: 
Dentro de estos factores se tiene los: Mercados y demanda; Competencias; Otros factores, donde los costos establecen el nivel mínimo para los precios, el mercado y la demanda establecen el precio máximo; tanto los compradores de consumo como los industriales equilibran el precio de un producto o servicio en comparación con los beneficios de poseerlo; así, antes de fijar precios, el mercadólogo debe comprender la relación entre precio y demanda para su producto.

La libertad de la fijación de precios del vendedor varía con diferentes tipos de mercado; los economistas hacen una distinción en cuanto los tipos de mercados, cada una de las cuales representa un diferente reto de fijación de precios; la situación actual de la economía (recesión por ejemplo) índices de inflación y tasas de interés, influirán en el precio a determinar; el gobierno es otra influencia externa importante y también lo son diferentes cuestiones sociales.

Mercado y demanda: es muy importante tener en cuenta estos elementos, ya que así como los costos pueden establecer el precio mínimo que se debe cobrar: 

· El mercado establece el límite superior al fijar un precio; es necesario por lo tanto, determinar cómo actúa la competencia o cómo se pueden manejar precios variados o determinados por factores propios del mercado.

· No sobra recordar también que por lo general a mayor precio, menor demanda y viceversa.

Competencias: Otro factor externo que incide en las decisiones de fijación de precios de la compañía son los precios de la competencia y sus posibles reacciones a la estrategia de la firma; los consumidores evalúan el precio y el valor de un producto en comparación con los precios y valores de producto equiparables.  Asimismo, la estrategia de fijación de precios de la compañía puede afectar La naturaleza de la competencia a la cual se enfrente: 
· Una estrategia de precio bajo y margen bajo puede desalentar a los competidores o sacarlos de la posición donde se encuentra;
· En afianzar a la empresa como líder en su ramo;

· Abarcar más mercados conforme se dicta la mercadotecnia;

Otros factores externos: 
Una empresa podría determinar sus precios por las condiciones económicas del mercado:

· Recesión; 
· Inflación; 
· Tasas de interés; etc., ya que éstos elementos afectan tanto al productor como al consumidor;

· Ingerencia del Gobierno, puede hacer que determinados precios sean establecidos dentro del mercado;
Como conclusión, podemos decir que un precio está determinado por un sin fin de factores, es decisión nuestra escoger y valorar de la mejor manera todo lo que se nos ofrece para así estar seguros que pagamos lo justo por algo que si lo valía.
Fijación de precio de un nuevo producto
Face de ciclo de vida:

Las estrategias con las cuales se establecen los precios de los productos varían según la fase del ciclo de vida que esté atravesando el producto; durante la introducción del producto al mercado es cuando se produce el proceso mas difícil. Una compañía que introduce un producto nuevo imitador debe decidir como posicionara a su producto ante la competencia en términos de calidad y precio; existen para ello cuatro estrategias:

1) Estrategia de primera; introduce un producto de alta calidad a un precio alto;

2) Estrategia de buen valor; introduce un producto de alta calidad a un precio accesible;

3) Estrategia de cargo excesivo; productos con una calidad que no justifica su precio;

4) Estrategia de economía; productos de calidades medias a precios accesibles;

Las compañía que lanzan un producto innovador, enfrentan el reto de fijar precios por primera vez, existen dos estrategias a las cuales acudir:

1) Estrategia para capturar el nivel mas alto del mercado: esta estrategia tiene sentido bajo cierto entorno, por empezar, la calidad e imagen del producto deben sostener su precio mas alto, los costos por producir un volumen mas pequeño no deben ser tales que afecten sensiblemente los beneficios; 

2) Estrategia para penetrar en el mercado: se fija un precio bajo, con el fin de atraer la mayor cantidad de compradores posibles y así lograr una importante participación en el mercado; al tener, entonces, un elevado volumen de ventas, los costos, por ende, serán inferiores, lo que puede permitir bajar mas aún el precio.

Estrategias para producto nuevo:

Las compañías que lanzan un producto innovador, enfrentan el reto de fijar precios por primera vez, existen dos estrategias a las cuales acudir:

· Estrategia para capturar el nivel mas alto del mercado: esta estrategia tiene sentido bajo cierto entorno, por empezar, la calidad e imagen del producto deben sostener su precio mas alto, los costos por producir un volumen mas pequeño no deben ser tales que afecten sensiblemente los beneficios, por ultimo, los competidores no deben poder ingresar fácilmente al mercado. Esta estrategia fija el precio mas alto con el fin de obtener ingresos máximos, en cada capa de la demanda que este dispuesta a pagar el precio, luego al agotar la venta en dicha capa baja a una inferior bajando el precio.

· Estrategia para penetrar en el mercado: se fija un precio bajo, con el fin de atraer la mayor cantidad de compradores posibles y así lograr una importante participación en el mercado; al tener, entonces, un elevado volumen de ventas, los costos, por ende, serán inferiores, lo que puede permitir bajar mas aún el precio.

Según la mezcla de productos:

La lógica de establecer un precio para un producto tiene que modificarse cuando este último es parte de una mezcla de productos. En este caso la firma busca un grupo de precios que maximicen las utilidades sobre la mezcla total del producto; la fijación de precios es difícil porque los diversos productos tienen interrelaciones de costo y demanda que están sujetas a diferentes grados de competencia; se distinguen tres situaciones: fijación de precios por línea de producto, fijación de precios a productos opcionales, fijación de precios a productos cautivos.

Por línea de producto:

Las compañías desarrollan normalmente líneas de productos en vez de productos aislados; ejemplo; Panasonic ofrece cinco cámaras sonoras de video a colores, que van desde una sencilla hasta una complicada que incluye enfoque automático, control de luminosidad, otros; cada cámara sucesiva en la línea ofrece características adicionales; la gerencia debe decidir los intervalos de precio que existirán entre las diversas cámaras;

Por productos opcionales:

Muchas compañías ofrecen la venta de productos opcionales o accesorios junto con su producto principal; el comprador de un automóvil puede pedir controles eléctricos de las ventanillas, desempañadores de parabrisas, amortiguadores reforzados, otros;  la fijación de precio de estas opciones en algunas ocasiones se vuelve un poco complicada para la empresa.

Por productos cautivos:

Las firmas en ciertas industrias fabrican productos que deben usarse con los productos principales; ejemplos de productos cautivos son navajas de rasurar y películas para cámaras fotográficas; los fabricantes de los productos principales (rasuradoras y cámaras) con frecuencia lo venden baratos e imponen grandes márgenes de ganancia a los productos cautivos;

Se conoce también los siguientes:

· Por productos derivados; Al fabricar productos procesados como de carne, productos de petróleo, productos químicos y otros más, suele haber productos derivados. Si los productos derivados carecen de valor y si cuesta mucho deshacerse de ellos, los precios del producto principal se verán afectados. Al aplicar los precios de los productos derivados, el fabricantes buscará un mercado para estos productos y aceptará cualquier precio que cubra una cantidad superior al costo por su almacenamiento y entrega; 
· Por paquete de producto; Con los precios para paquete de producto, los vendedores suelen combinar varios productos o servicios que ofrecen un paquete a un precio muy bajo, por ejemplo, los teatros y los equipos deportivos venden paquetes de boletos para toda la temporada a precio inferior al que cuesta cada uno de los boletos. Los paquetes a buen precio pueden promover la venta de productos o servicios que los consumidores no adquirirán en caso contrario, pero por el precio de la combinación debe ser bastante bajo como para convencerlos de que adquieran el paquete;
Estrategias para ajustar precios:
Las compañías ajustan sus precios básicos para tomar en cuenta deferencias del consumidor y factores situacionales cambiantes; las siguientes estrategias de ajuste: fijación de precios por descuentos y descuentos por bonificación; fijación de precios discriminativa; fijación de precios psicológica; fijación de precios promocional; y fijación de precios geográfica.

· Por descuento y bonificación: La mayoría de las compañías ajustarán su precio básico para recompensar a los consumidores por ciertas acciones, como el pago de las facturas, compran en gran volumen y compras fuera de temporada; estos ajustes de precio, llamados descuentos y descuentos por bonificación, se describe como: 

· Descuentos por pronto pago;

· Descuento por cantidad; 

· Descuentos funcionales;

· Descuentos por temporada; y 

· Descuentos por bonificación;
· Precios discriminatorios: Las compañías a menudo modifican sus precios básicos para tomar en cuenta las diferencias en consumidores, productos y ubicaciones; en la fijación de precios discriminativa, la compañía vende un producto o servicio a dos o más precios que no reflejan una diferencia proporcional en  los costos; la fijación de precios discriminativa adopta varias formas: 

· Con base en el cliente; 

· Con base en la forma del producto; 

· Con base en el lugar; 

· Con base en el tiempo;
· Precios psicológicos: El precio comunica algo acerca del producto; ejemplo, muchos consumidores usan el precio como un indicador de la calidad; una botella de perfume de 100 dólares pueden contener sólo tres dólares de esencia, pero la gente prefiere pagar 100 dólares por que estos indica singularidad; los vendedores deberían  considerar la psicología de los precios y no tan solo la economía.
· Precios promocionales: Bajo ciertas circunstancias, las compañías establecen precios temporales en sus productos por debajo del precio de lista y algunas veces por debajo de los costos; la fijación de precios promocional adopta varias formas:  
· Fijación de precios de suceso especial; 
· Reembolsos en efectivo; y 
· Los descuentos psicológicos;
· Precios según las regiones: La compañía debe definir cómo fijar precio de sus productos para consumidores ubicados en diferentes partes del país; cobrar precios más elevados a consumidores distantes para cubrir los costos de embarque y por tanto arriesgarse a perder su negocio o deberá cobrar lo mismo a todos los consumidores independientemente a la ubicación. Se examinan cinco estrategias principales de fijación de precios geográfica: fijación de precio origen LAB, significa que los bienes se colocan gratuitamente a bordo de un transportista, en cuyo punto el derecho y la responsabilidad pasan al cliente, quien paga el flete desde la fábrica hasta el destino., fijación de precios  por entrega uniforme, fijación de precios por zona, fijación de precios a partir del punto básico y fijación de precios por absorción de fletes;
Cambio de precios: Iniciación de cambios de precios;
Después de desarrollar sus estructuras y estrategias de precio, las compañías se enfrentan a casos en los cuales se tendrá que cambiar ya sea se querrán reducir o elevar los precios; para ellos se deben considerar los siguientes:

· Introducción de rebajas; varias circunstancias pueden hacer que una firma considere necesario reducir su precio, aun cuando esto provoque una guerra de precios; una es la capacidad excesiva y la merma de la porción del mercado;

· Introducción de aumentos; muchas compañías han tenido que elevar sus precios en los últimos años, con el conocimiento de que los consumidores, los distribuidores y la misma fuerza de ventas de la firma resentirán esos aumentos; pero un aumento exitoso del precio puede acrecentar las utilidades considerablemente;
OBS. Lerctura recomendada;
· MARKETING – MARKETING – MARKETING; Edición Económica; Lic  Edgardo E. Gerding – 2000.

· FUNDAMENTOS DE MARKETING 9na. EDICION; Stanton – Etzel – Walter.
UNIDAD 04.

Distribución. Canales. Comportamiento  de los consumidores. Proceso de decision de compras
Decisiones sobre distribución
Canal; su definición:

El canal de distribución es una estructura de negocios y de organizaciones interdependientes que va desde el punto del origen del producto hasta el consumidor; un canal de distribución esta formado por personas y compañías que intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que este pasa del fabricante al consumidor final o al usuario industrial.  El canal de un producto se extiende solo a la última persona u organización que lo compra sin introducir cambios importantes en su forma; cuando se modifica la forma y nace otro producto, entra en juego un nuevo canal; existen otras instituciones que intervienen en el proceso de distribución como son: 

· Bancos; 

· Compañías de seguros; 

· De almacenamiento y transportistas; 

Pero como no tienen la propiedad de los productos ni participan activamente en las actividades de compra o de venta, no se incluyen formalmente en los canales de distribución. 
Naturaleza de los canales de distribución:

La mayoría de los fabricantes trabajan con intermediarios de mercadotecnia para llevar sus productos al mercado; intenta crear a toda costa un canal de distribución; el canal de distribución se define como el conjunto de firmas e individuos que tienen derechos o ayudan en la transferencia de derechos, del bien o servicio particular a medida que pasa del productor al consumidor. 

Intermediarios comerciales:
· Comerciantes; adquieren la propiedad de la mercancía;

· Mayoristas; venden a compradores industriales o a otros intermediarios (no tiene nada que ver el tamaño del establecimiento);

· Minoristas; venden al consumidor final;

· Agentes; no adquieren la propiedad de los productos;

· Instituciones públicas; intermediación y regulación;

Criterios de selección:  

Las decisiones sobre distribución deben ser tomadas con base en los objetivos y estrategias de mercadotecnia general de la empresa; la mayoría de estas decisiones las toman los productores de artículos, quienes se guían por tres criterios gerenciales:  

1. La cobertura del mercado: En la selección del canal es importante considerar el tamaño 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 tamaño, pero es necesario tomar en cuenta las consecuencias de este hecho.
2. Control: Se utiliza para seleccionar el canal de distribución 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 este puede hacer lo que quiere con el producto; ello implica que se pueda dejar el producto en un almacén o que se presente en forma diferente en sus estantes. 
· Por consiguiente es más conveniente usar un canal corto de distribución ya que proporciona un mayor control.  
3. Costos: La mayoría de los consumidores piensa que cuando más corto sea al canal, menor será el costo de distribución y, por lo tanto menor el precio que se deban pagar; sin embargo, ha quedado demostrado que los intermediarios son especialistas y que realizan esta función de un modo más eficaz de lo que haría un productor; por tanto, los costos de distribución son generalmente más bajos cuando se utilizan intermediarios en el canal de distribución.  

Importancia de los canales:
Las decisiones sobre los canales de distribución dan a los productos los beneficios del lugar y los beneficios del tiempo al consumidor, donde se consideran los siguentes:  

· El benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del consumidor para que este no tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo y satisfacer así una necesidad; el beneficio de lugar se puede ver desde dos puntos de vista: 

· El primero considera los productos cuya compra se favorece cuando están muy cerca del consumidor, el cual no esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos; 

· El segundo punto de vista considera los productos exclusivos, los cuales deben encontrarse solo en ciertos lugares para no perder su carácter de exclusividad;  

· El beneficio de tiempo consiste en llevar un producto al consumidor en el momento mas adecuado; hay productos que deben estar al alcance del consumidor en un momento después del cual la compra no se realiza; otros han de ser buscados algún tiempo para que procuren una mayor satisfacción al consumidor;  

Funciones de los canales de distribución:

· Facilitar los intercambios reduciendo el número de transacciones;

· Adecuar el surtido a las necesidades del consumidor: variedad, tamaño, envase, empaquetado;

· Distribución física de los productos;

· Adquieren la propiedad de los productos;

· Financiación del proceso; pagos 30/60/90 días;

· Actividades de marketing;

Principales funciones:

Un canal de mercadotecnia ejecuta el trabajo de desplazar los bienes de los productores a los consumidores; salva las principales brechas de tiempo, espacio y posesión que separan los bienes y servicios de aquellos que los usen; los integrantes del canal de mercadotecnia ejecutan un cierto número de funciones clave; estas son: 

· Información, promoción, contacto, adaptación, negociación, distribución física, financiamiento y adaptación de riesgos:

Funciones que sirven para realizar transacciones:

a. Información; recabar y distribuir e investigación de mercado sobre los actores y las fuerzas del entorno mercadotécnico necesaria para planear y ayudar al intercambio;

b. Promoción: desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas sobre una oferta;

c. Contacto: encontrar a los posibles compradores y comunicarse con ellos;

d. Adaptación: conformar y ajustar la oferta a las necesidades de los compradores, incluyendo aquellas actividades como la producción, la gradación (serie), el ensamblado y el empaquetado;

e. Negociación: llegar a arreglos en cuento al precio y otros términos de la oferta, de tal manera que permita la transferencia del dominio o la posesión;

Funciones que sirven para cumplir las transacciones:

a. Distribución física: transportar y almacenar bienes;

b. Financiamiento: obtener y usar los fondos para cubrir los costos de operación del canal;

c. Aceptación de riesgos: asumir los riesgos que entraña realizar las operaciones del canal;

Número de niveles de canal:

Los canales de mercadotecnia pueden caracterizarse según el número de niveles; cada intermediario que ejecuta su trabajo para acercar más el producto y su propiedad al comprador final constituye un nivel de canal; ejemplo:

a) Canal directo (Productor - consumidor): El canal más breve y simple para distribuir bienes de consumo y no incluye intermediarios; ej. (avon);  

b) Canal detallista (Productor - detallista - consumidor): Muchos y grandes detallistas compran directamente a los fabricantes y/o grandes productores agrícolas; 
c) Canal mayorista (Productor- mayorista- detallista- consumidor): Único canal tradicional para los bienes de consumo; ej. (central abastos);  

d) Canal agente (Productor - agente - detallista – consumidor): En vez de usar a mayoristas, muchos productores prefieren servirse de agentes intermediarios para llegar al mercado detallista, especialmente a los detallistas a gran escala;  

e) Canal agente/intermediario (Productor - agente - mayorista - detallista - consumidor): Los fabricantes a veces recurren a agentes intermediarios quienes a su vez usan a mayoristas que venden a las grandes cadenas de tiendas o a las tiendas pequeñas;  

Conducta y organización de los canales:

Los canales de distribución son algo más que conjuntos estáticos de firmas vinculadas por varias corrientes de flujos; se trata de sistemas conductuales complejos en lo que la gente y las empresas interactúan para lograr metas individuales, de compañía o de canal; algunos sistemas de canal constan de interacciones formales orientadas por estructuras organizacionales sumamente específicas y los sistemas de canal no permanecen inmóviles, continuamente surgen nuevas instituciones y nuevos sistemas de canal; aquí se verá la dinámica del comportamiento del canal y la forma en que sus miembros se organizan para ejecutar el trabajo; a continuación se verá cómo actúan estos:

· Conducta:

· Un canal de distribución en un consorcio de firmas diferentes que se han unidos para obtener un beneficio mutuo; 

· Cada miembro del canal depende de los otros; 

· Un distribuidor Ford depende de la Ford Motors Company para diseñar automóviles que satisfagan las necesidades del consumidor; 

· Ford depende del distribuidor para atraer clientes, convencerlos de comprar un automóvil Ford y darle servicio a esos vehículos después de la venta; 

· Este distribuidor depende de otros para promocionar nuevas ventas y servicio.

De hecho, el éxito de cada uno de los distribuidores Ford dependerá de lo bien que compita todo el canal de distribución de la Ford con los canales de los demás fabricantes de automóviles; cada miembro del canal desempeña un papel específico en el canal y se especializa en ejecutar una o más funciones.
· Organización del canal:

Históricamente, los canales de distribución han sido colecciones fortuitas de compañía, de propiedad y administración independiente, cada una de las cuales muestra poco interés por el desempeño global del canal; estos canales convencionales de mercadotecnia han carecido de liderazgo fuerte y se han caracterizado por el conflicto negativo y el bajo rendimiento.

Crecimiento de los sistemas 
Mercadotecnia vertical:

Uno de los desarrollos más significativos han sido los sistemas de mercadotecnia vertical que han aparecido para desafiar a los canales convencionales de mercadotecnia:

· Un canal convencional de mercadotecnia consta de un productor independiente, mayoristas y detallistas. 

· Cada uno es un negocio separado que intenta maximizar sus propias utilidades, incluso a costa de maximizar las utilidades para el sistema en su totalidad. 

· Ningún miembro del canal tiene control completo o sustancial sobre los otros miembros y no hay mecanismos formales para asignar papeles y resolver conflictos de canal.

Como contraste, un sistema de mercadotecnia vertical (SMV) está formado por el productor, mayorista, detallista que actúan como un sistema unificado.

Mercadotecnia horizontal:

Otro desarrollo de la organización de canal es la disposición de dos o más compañías en un nivel para unirse y explorar una oportunidad de mercadotecnia:

· Cada compañía carece del capital, el conocimiento para hacer las cosas, la capacidad de producción o los recursos de mercadotecnia para aventurarse sola; 

· Teme el riesgo;

· Ve una ventaja sustancial en unirse a otra empresa;

· Las compañías pueden trabajar unas con otras en un régimen temporal o permanente o crear una firma separada;

Canales múltiples:

Las compañías cada vez utilizan más este sistema para llegar a los mismos mercados o a otros; muchas compañías operan canales múltiples que sirven a los diferentes niveles de consumidores; llamada distribución dual, esto les permiten que: 

· El comercializador que usan muchos canales, con cada nuevo emprendimiento aumenta sus ventas y la cobertura del mercado; 

· Además tiene la posibilidad de adaptar los canales a las necesidades específicas de diversos segmentos de cliente;

Decisiones en cuanto al diseño:

Ahora se examinará varios problemas de decisión de canal a los cuales se enfrentan los fabricantes; en el diseño de canales de mercadotecnia, los fabricantes tienen que decidir entre lo que es ideal y lo que es posible. Una firma nueva típicamente comienza con una operación local o regional que vende en un mercado limitado, por lo general estos ocurre y donde se debe considerar los siguientes, que: 

· Comúnmente con capital limitado y esta tiende a usar a los intermediarios existentes; 

· El número de intermediarios en cualquier mercado local tiende a ser limitado,  unos cuantos agentes de ventas de los fabricantes, unos pocos mayoristas, varios detallistas establecidos, unas cuantas compañías camioneras y unas cuantas bodegas; y 

· Que rara vez es un problema seleccionar los mejores canales; el problema podría ser convencer a uno o varios intermediarios posibles de que manejaran la línea.

Las decisiones en cuanto al diseño va acompañado por la selección, motivación y evaluación de los miembros del canal

Selección: Después de revisar sus posibilidades, la compañía se decidirá por el diseño de canal más eficaz; ahora debe implementar y administrar el canal elegido; la administración de canal requiere seleccionar y motivar a intermediarios individuales y evaluar su rendimiento con el paso del tiempo.
Motivación: Es necesario motivar constantemente a los intermediarios para lograr su mejor esfuerzo; los términos que los conducen a unirse al canal proporcionan parte de la motivación, pero ésta debe complementarse con supervisión y aliento constantes de parte del productor; con el fin de alentar a los miembros del canal a que haga su mejor esfuerzo, el fabricante debe comenzar por tratar de comprender: 

· Las necesidades; y 

· Deseos de lo intermediarios particulares;
Evaluación del canal: El productor debe evaluar periódicamente el rendimiento de los intermediarios comparándolo con estándares como: 

· La obtención de la cuota de ventas; 

· Niveles promedio de inventario; 

· Tiempo de entrega al cliente; 

· Tratamiento de bienes dañados y perdidos; 

· La cooperación en programas promocionales y de entrenamiento de la compañía; y 

· Los servicios que los intermediarios les deben a los clientes;
El productor característico establece cuotas de ventas para intermediarios; después de cada periodo, el fabricante podría hacer circular una lista que muestre el rendimiento de ventas de cada intermediario. Esta lista deberá motivar a los intermediarios que ocupen los últimos lugares a esforzarse más y a los intermediarios de los primeros lugares a mantener su rendimiento; el rendimiento de cada intermediario puede compararse con el rendimiento en el periodo anterior; el porcentaje de mejoramiento medio del grupo puede usarse como norma.

Decisiones sobre la distribución física:

Ya estamos ahora listo para examinar el aspecto físico de la distribución, es decir, la manera cómo las compañías almacenan, manejan y desplazan los bienes para que sean accesibles al público en el momento y lugar oportunos; en los clientes influye muchísimo el sistema de distribución física; en este punto se consideran; la naturaleza, los objetivos, los sistemas y los aspectos organizacionales de la distribución física.

Naturaleza de la distribución: La distribución física abarca las tareas que intervienen en la planeación, implementación y control de los flujos físicos de materiales y artículos finales desde los puntos de origen hasta los puntos de uso para satisfacer las necesidades de los consumidores a cambios de utilidades, donde se consideran los siguientes: 
· La distribución física no es solo un costo, es una herramienta potente en la creación de demanda; 

· Las compañías pueden atraer consumidores adicionales al ofrecer mejor servicio o precio más bajos mediante mejoramientos en la distribución física; 

Objetivo de la distribución: El objetivo de muchas compañías es: 

· Llevar los bienes correctos; 

· A los lugares adecuados; 

· En el momento oportuno; Y 

· Con el costo mínimo; 
Los sistemas: Ningún sistema de distribución física puede, simultáneamente, maximizar el servicio al cliente y minimizar los costos de distribución, porque: 

· Maximizar el servicio al cliente implica grandes inventarios, transportación de primera y múltiples almacenes, todo lo cual eleva el costo de distribución; Y 

· La minimización de los costos de distribución implica transporte económico, existencias bajas y pocos almacenes;
Una compañía no puede lograr una distribución física eficiente permitiendo que cada gerente de distribución mantenga bajos sus costos y los costos de distribución física interactúan a menudo de modo inverso.

Aspecto organizacional por la distribución física: Es evidente que las decisiones sobre:

· Almacenamiento; 

· Inventario; y 

· Transporte; 

Todos estos requieren de un nivel muy elevado de coordinación, un creciente número de compañías ha establecido un comité permanente compuesto por gerentes que son responsables de diferentes actividades de distribución física; este comité se reúne periódicamente para desarrollar políticas que ayuden a mejorar la eficiencia  global de la distribución. Algunas firmas han nombrado un responsables de distribución física, quien es el nexos ante otros responsables de otras áreas, o directamente con el presidente; la ubicación del departamento de distribución física dentro de la compañía es una cuestión secundaria.
Comportamiento de los consumidores

Hace muchos años, los mercadólogos entendían a los consumidores gracias a la experiencia diaria de venderles productos; sin embargo, al crecer las empresas y los mercados, muchas de las personas que toman las decisiones de mercadotecnia ya no tienen contacto directo con sus clientes y deben recurrir a investigaciones sobre los consumidores; en la actualidad, se está gastando más acerca de su comportamiento, a saber: 
· Su comportamiento: ¿Quién compra?, ¿cómo compra?, ¿cuándo compra?, ¿dónde compra?, ¿por qué compra?
· Pregunta central: ¿cómo responden los consumidores a los diversos estímulos de mercadotecnia que usa la empresa?
La empresa que entienda verdaderamente las respuestas de los consumidores antes diferentes características, precios y publicidad de su producto, le llevará una gran ventaja sobre sus competidores. Es por ello que tanto empresa como académicos han realizado infinidad de investigaciones sobre la relación que existe entre los estímulos de mercadotecnia y las respuestas de los consumidores; eos estímulos de mercadotecnia están compuestos por las cuatro p: producto, precio, plaza y promoción; hay otros estímulos que influyen fuerzas y realidades centrales del entorno del comprador como las culturales.       
Características que afectan:
Las características que los afectan, están constituidas por los factores: 
· Culturales; 
· Sociales; 
· Personales; y 
· Psicológicas; 

Todos éstos influyen, de manera determinante, en las compras de los consumidores; los mercadólogos no pueden controlar la mayor parte de estos factores, aunque sí deben tomarlos en cuenta.

Factores culturales:

Los factores culturales son los que ejercen mayor influencia, la más profunda, en el comportamiento del consumidor. El mercadólogo debe entender el papel que desempeñan: la cultura, la subcultura y la clase social del consumidor.
a) La cultura; es la causa fundamental de los anhelos y del comportamiento de una persona; el comportamiento humano es adquirido principalmente de la familia y otras instituciones importantes de la sociedad donde crece un niño, le enseñan sus valores básicos, sus percepciones, deseos y comportamiento; 

b) La subcultura; cada cultura contiene subculturas menores, o grupos de personas que comparten sistemas de valores a partir de experiencias, situaciones y vivencias comunes; las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos étnicos y zonas geográficas;

c) La clase social; casi toda sociedad tiene algún tipo de estructura de clases sociales; las clases sociales son divisiones que establece la sociedad, de manera relativa y permanente ordenada; para los miembros, de acuerdo con los valores, intereses y comportamiento. La clase social no se determina con base de un solo factor, como podría ser, el ingreso, sino que mide como una combinación de la ocupación, el ingreso, la educación, la riqueza y otros variables; a los mercadólogos les interesan las clases sociales porque la gente de una clase social cualquiera, cuando compra, por lo general todos los que componen esa clase,  tiende a comportarse de una manera similar;
Factores sociales:

El comportamiento del consumidor también está sujeto a la influencia de factores sociales, por ejemplo: los grupos pequeños, la familia, por la actividad y nivel social del consumidor, debido a que estos factores sociales pueden afectar mucho las respuestas de lo consumidores, las empresas deben tenerlos presentes cuando diseñan sus estrategias de mercadotecnia:

a) Los grupos; el comportamiento de una persona está sujeta a la influencia de muchos grupos pequeños. Los grupos que tienen una influencia directa y a los que pertenece la persona, se llama grupos de pertenencia, algunos son grupos primarios, con lo que existe una interacción regular, auque informal, por ejemplo la familia, los amigos, los vecinos y los compañeros de trabajos;
b) La familia; los miembros de una familia pueden influir mucho en el comportamiento de compra; en la vida del consumidor existen dos familias, los padres del consumidor constituyen “familia de orientación”, los padres orientan a su hijo hacia una religión, política y economía, así como hacia un sentido de ambición personal, amor propio y amor en general; por otro la “familia de procreación”, el cónyuge del consumidor y sus hijos, tienen una influencia más directa en el comportamiento cotidiano para la compra, esta familia constituye la organización de compra de consumo más importante de la sociedad y ha sido objeto de muchas investigaciones;
c) Los roles sociales; una persona pertenece a muchos grupos, a clubes y a organizaciones; la posición de la persona en cada uno de los grupos se puede  definir en términos de su rol y su posición, un rol está compuesto por las actividades que se esperan de una persona, según opinión de las personas cercanas a ella, cada rol entraña una posición o nivel social que refleja cuánto la aprecia la sociedad, con frecuencia, las personas eligen productos que reflejan su posición social;
Factores personales:

Las decisiones del consumidor también están sujetas a características personales, por ejemplo;  la edad y la etapa de ciclo de vida, la ocupación, la situación económica, el estilo de vida y la personalidad:

a) la edad y la etapa de ciclo de vida; conforme transcurre la vida de una persona van cambiando los bienes y servicios que adquiere; los gustos por los alimentos, la ropa, los muebles y la diversión, con frecuencia guardan relación con la edad. Las compran también tienen relación con la etapa de ciclo de vida de la familia; las etapas por las cuales van pasando las familias conforme maduran con el tiempo;

b) la ocupación; esta influye en los bienes y los servicios que compra; los obreros tienden a comprar más ropa resistente, mientras que los oficinistas tienden a comprar más trajes y corbatas. Los mercadólogos tratan de identificar, por ocupación, a los grupos que tienen interés en adquirir  productos de acuerdo a las ocupaciones de estos;
c) la situación económica; la situación económica de una persona influirá en la elección de determinado producto; una persona podría comprar una costosa cámara fotográfica si sus ingresos, sus ahorros o su poder adquisitivo le permiten hacer ese gasto. Los mercadólogos que trabajan con bienes sensibles al ingreso vigilan estrechamente las tendencias del ingreso personal y el ahorro; cuando los indicadores económicos visualizan que hay recesión, los mercadólogos pueden tomar medidas para volver a diseñar, posicionar y fijar precio de sus productos;

d) el estilo de vida; las personas que viven de la misma subcultura, clase social y ocupación pueden tener estilos de vida muy diferentes, el estilo de vida es el patrón de la vida de una persona, expresado en sus actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida no sólo abarca la clase social o la personalidad de alguien, también perfila el patrón entero de su actuación y su interacción con el mundo;
e) la personalidad; esta es una característica de cada persona que influye en su comportamiento para comprar; se refiere a las características psicológicas singulares que conducen a respuestas muy propio; la personalidad casi siempre se describe en términos de rasgos como tener confianza en uno mismo, tener dominio, ser sociable, otros. La personalidad puede servir para analizar el comportamiento de los consumidores cuando eligen ciertos productos o marcas;

Factores psicológicos:

Las opciones que tiene la persona que consume también están sujeta a la influencia de cuatro factores psicológicos centrales; motivación, percepción, aprendizaje y creencia y actitudes:

a) motivación; sabemos que alguien quiere comprar una cámara fotográfica, ¿porqué?, ¿qué está buscando en realidad?, ¿qué necesidades trata de satisfacer?, en un momento dado, una persona tiene muchas necesidades, algunas son biológicas como el hambre, la sed, otras, y también el  resultados de estados de tensión. Otras son psicológicas, nacen de la necesidad de merecer reconocimiento, estima o pertenencia, la mayor parte de estas necesidades no serán los bastante fuertes para hacer que una persona actúe en un momento dado; una necesidad se convierte en un motivo cuando llega a un determinado grado de intensidad; el motivo o impulso es una necesidad en ocasiones muy apremiante como para llevar a la persona a tratar de satisfacerla; 

b) percepción; una persona motivada está dispuesta a actuar, la forma en que actuará dependerá de cómo perciba la situación. Dos personas con la misma motivación y en la misma situación pueden actuar de maneras diferentes porque no perciben la situación de la misma manera. ¿Por qué perciben la misma situación de diferente manera?, todos aprendemos gracias a la información que pasa por nuestros sentidos, no obstante, cada quien recibe, organiza e interpreta esta información sensorial de una manera particular. La percepción es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la información con el prepósito de formarse una imagen sensata de ella;

c) aprendizaje; cuando las personas actúan y aprenden, esta última describe los cambios que sufren en el comportamiento del individuo en razón a la experiencia; el aprendizaje se da gracias a la interacción de impulsos, estímulos, pistas, respuestas y refuerzos;
d) creencias y actitudes; las personas después de actuar y aprender, adquieren sus creencias y actitudes; a su ves, éstas influyen en su comportamiento para  comprar; una creencia es un pensamiento que tiene la persona para describir algo, por lo que cree que ese algo o ese producto, es magnífico, duradero, otros. Estas creencias pueden estar fundamentadas en información real, en opiniones o en la fe, y pueden tener el peso de emociones o no tenerlo, por lo que el producto  elegido no importa mucho si es pesada o no es pesada, de hecho la decisión ya fue tomada. 
Las personas adoptan actitudes ante la religión, la política, la ropa, la música, los alimentos y casi todo lo demás; una actitud describe las evaluaciones, los sentimientos y las tendencias consistente, de alguien ante un objeto o idea; las actitudes colocan a las personas en una actitud mental que hace a que le gusten o disgusten las cosas, que las acerca o las aleja de ellas;
Teoría de la motivación: 
Abraham Maslow pretendió explicar porqué algunas necesidades mueven a las personas en determinados momentos, ¿Por qué una persona dedica mucho tiempo y esfuerzo a su seguridad personal, mientras que otra lo destina a ganarse el afecto de los demás?, conforme a esta apreciación muestra el orden de importancia que son: necesidades fisiológicas, necesidades de seguridad, necesidades sociales, necesidades de estima y las necesidades de autorrealización; por lo tanto: 
· Una persona tratará de satisfacer la necesidad más importante en primer lugar; y 
· Cuando esa necesidad importante o prioritaria queda satisfecha dejará de ser motivante, por lo que, la persona tratará de satisfacer la siguiente necesidad importante; 
Qué pasa con un hombre que se está muriendo de hambre, este no tendrá ningún interés por el último acontecimiento que ocurre en el mundo, más que satisfacer esa necesidad por la que está pasando; conforme vaya satisfaciendo cada una de las necesidades importantes, entrará en juego la siguiente necesidad por orden de importancia.         

Roles de los consumidores en las compras

El mercadólogo debe saber quiénes están involucrados en la decisión de comprar y cuál es el papel que desempeña cada una de estas personas; en el caso de los hombres suelen elegir el equipo que usan para afeitarse y las mujeres suelen elegir unas medias finas; no obstante, existen otros productos que entrañan una unidad de decisión que involucra a más de una persona. 
Veamos cómo las personas pueden desempeñar uno de entre varios roles en la decisión de comprar: 

a) Indicador; la primera persona que concibe o sugiere la idea de comprar un producto o servicio dado;
b) Influyente; la persona que ofrece opiniones o consejos que influyen en la decisión de comprar;
c) Resolutivo; la persona que, en última instancia, toma la decisión, o parte de ella de comprar o no, ¿qué comprar?, ¿cómo comprarlo?, y ¿dónde comprarlo?, por lo que toma la decisión;

d) Comprador; la persona que efectúa la compra de hecho; 

e) Usuario; la persona que consume o usa el producto o servicio;

Tipos de comportamiento:

El consumidor toma su decisión de diferentes maneras, como ser el comportamiento complicado, reducción de la disonancia, comportamiento habituales y comportamiento que busca variedad; dependiendo del tipo de decisión para comprar un producto o un servicio; el comportamiento que observa el consumidor al comprar varía mucho si se trata de una pasta de dentífrico, una raqueta de tenis, una costosa cámara fotográfica o un auto nuevo; las decisiones complejas suelen involucrar a más participantes en la compra, así como más deliberaciones por parte del comprador. 
Ahora veremos los siguientes comportamientos: 

a) comportamiento complicado; los consumidores adoptan un comportamiento complicado cuando se involucran mucho en una compra y perciben diferencias notables entre marcas. Los consumidores pueden confundirse tratándose de productos caros, arriesgados y aquello adquirido con poca frecuencia; normalmente el consumidor debe aprender mucho en cuanto a la categoría del producto; 

b) reducción de la disonancia; la reducción de la disonancia (discrepancia) para comprar se presenta cuando los clientes requieren de gran involucramiento en una compra cara, poco frecuente o arriesgada y además, encuentran escasa diferencia entre las marcas; al adquirir un producto, los consumidores podrían experimentar disonancia o insatisfacción después de la compra: (incomodidad tras haberla comprado), cuando se descubren ciertas desventajas de la marca del producto que han comprado o escucha elogios sobre marcas que no han adquirido;  
c) comportamiento habituales; éste comportamiento se adopta cuando el consumidor casi no se involucra, y la diferencia entre  marcas es poco significativa, por ejemplo, “la sal”, los consumidores casi no se involucran en esta categoría de producto, se limitan para tomar  o buscar una marca; pero siempre toma la misma marca;

d) comportamiento que busca variedad; los consumidores adoptan esta medida en situaciones que requieran poco involucramiento del consumidor, pero en las  que se perciben diferencias significativas entre las marcas; en estos casos, los consumidores suelen cambiar mucho de marcas; por ejemplo, el consumidor que compra lácteos puede tener ciertas ideas, elegir una marca sin evaluarlas demasiado y después, evaluar la marca durante el consumo; pero la próxima vez, el consumidor quizás elija otra marca debido al gusto o meramente, para probar algo diferente. El cambio de marca se da en razón de la variedad y no a causa de la insatisfacción;

Proceso de decisión de compra:
Todos los días, los consumidores toman muchas decisiones respecto a las compras; la mayor parte de las empresas grandes investigan las decisiones de los consumidores respecto a las compras, con sumo detalle, a efecto de contestar interrogantes en cuanto a qué, dónde, cómo, cuánto, cuándo y por qué compran.  Los mercadólogos pueden estudiar las compras de los compradores y encontrar respuestas para las interrogantes de qué, dónde y cuánto compran, pero averiguar el porqué del comportamiento de los consumidores es un proceso de decisión que no muy fácil de averiguarlo, pues las respuestas con frecuencia, están profundamente enterradas en la mente del consumidor si analisamos las etapas, nos lleva a: 
· Reconocer una necesidad; el proceso de compra se inicia cuando  se reconoce una necesidad; el comprador presiente una diferencia entre su situación real y un estado ideal; 
· Mayor información; un cliente interesado puede buscar mayor cantidad de información; si su impulso es fuerte y tiene a mano un producto que lo satisfaga, es probable que lo compre en ese momento, caso contrario, quizá almacene la necesidad en la memoria o emprenda la búsqueda de la información relativa a dicha necesidad;

· evaluar las alternativas; hemos vistos cómo el consumidor usa la información para llegar a una serie de elecciones respecto a la marca. ¿Cómo elige entre las marcas alternativas?; el mercadólogo debe conocer la evaluación alternativas; es decir de manera en que el consumidor procesa la información para llegar a la elección de una marca;
· decidir comprar; en la etapa de evaluación, el consumidor clasifica las marcas y da forma a su intención de comprar; por regla, la decisión de compra será adquirir la marca preferida;
· su comportamiento después de la compra; la tarea del mercadólogo no termina cuando alguien ha comprado el producto, este producto le producirá satisfacción o insatisfacción por lo que el mercadólogo debe observar con interés el comportamiento del consumidor después de la compra;

Proceso de compra ante productos nuevos:
Hemos analizados las etapas por las que pasan los compradores para satisfacer una necesidad; los compradores pueden pasar por esta etapas rápida o lentamente, incluso pueden revertir el orden de algunas de ellas; mucho depende: 
· Del carácter del comprador; 
· Del producto; y 
· De la situación de compra;  
Por lo que, cómo enfocan los compradores la compra de un  producto nuevo; un producto nuevo es un bien, servicio o idea que los posibles clientes perciben como algo nuevo; este producto quizá lleve tiempo en el mercado, así que el interés radica en saber cómo se enteraron los clientes de su existencia por primera vez y cómo decidieron en adquirirlo o no; y si fue aceptada, fue a través del proceso de aceptación. 
Por proceso de aceptación se entiende “el proceso mental que recorre una persona, desde que oye hablar de una innovación por primera vez hasta que, por fin, la acepta” y se entiende por aceptación la decisión que toma la persona cuando se convierte en usuario normal del producto. 
Los clientes pasan por un proceso de cinco etapas para aceptar un producto nuevo, estas son: 

1) Conocimiento; el consumidor tiene conocimiento de que existe un producto nuevo pero carece el de información;

2) Interés; el consumidor tiene un mayor interes, por lo busca información sobre el producto nuevo; 
3) Evaluación; el consumidor analiza si tiene sentido probar el producto nuevo; 

4) Prueba; el consumidor prueba el producto nuevo a pequeña escala para perfeccionar su evaluación;

5) Aceptación; el consumidor decide usar el producto nuevo de manera total y regular;
 OBS. Lerctura recomendada;

· DIRECCION DE MERCADOTECNIA (análisis, planeación, implementación y control), nueva edición, actualizada; Philip Kotler.
· MARKETING ESTRATEGICO; Jean Jacques Lambin – Mc Graw ahaill – 1995.

UNIDAD 05.

Comunicación. Publicidad. Promoción y ventas. Relaciones públicas
Comunicación y promoción
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Pasos para el desarrollo:
Los mercadólogos necesitan comprender cómo funciona la comunicación; esta implica los nueve elementos; dos elementos representan los componentes principales en la comunicación; el emisor y el receptor. Otros dos representan los principales instrumentos de comunicación; el mensaje y los medios; cuatro representan las funciones principales de la comunicación; codificación, descodificación, respuesta y retroalimentación; por último el  elemento que representa el ruido o la distorsión en el sistema. 
Elementos; su definición:

· Emisor; el que envía un mensaje al receptor (fuente o comunicador);

· Codificación; el proceso consiste en darle forma simbólica al mensaje;

· Mensaje; el conjunto de símbolos organizados que el emisor transmite;

· Medios; los recursos de expresión mediante los que se transmite el mensaje del emisor al receptor;

· Decodificación; el proceso mediante el cual el receptor asigna significado a los símbolos transmitidos por el emisor;

· Receptor; el que recibe el mensaje mandado por el emisor (auditorio o interpretador);

· Respuesta; el conjunto de reacciones que el receptor tiene después de haber sido expuesto al mensaje;

· Retroalimentación; la parte de la respuesta del receptor que le comunica de retorno al emisor;

· Ruido; la ocurrencia de estática o distorsión inesperada durante el proceso de comunicación que da lugar a que el receptor reciba un mensaje distinto al que el emisor envió;
Establecimiento del presupuesto:

Se han examinado los pasos que intervienen en la planeación y dirección de la comunicación a una audiencia meta específica; estos lleva a que ahora la compañía debe tomar decisiones acerca de:
· El presupuesto total de la promoción; 
· Su división entre los principales instrumentos promocionales; 
Se examinarán estas variables en este orden, aunque la empresa puede seguir cualquiera de estas decisiones.

Establecimiento de la mezcla de promoción:

Las compañías dentro de la misma industria difieren considerablemente en la forma como dividen sus presupuestos promocionales; las compañías siempre están buscando formas para mejorar la eficiencia al sustituir un instrumento promocional por otro a medida que estos les representan ahorros. Muchas empresas han remplazado algunas actividades de ventas, por ejemplo el: 
· De campo con ventas por teléfono y por correo directo; 
· Otras compañías han acrecentado sus presupuestos de promoción de venta en relación con la publicidad para lograr ventas más rápidas; 
Puesto que los instrumentos promocionales pueden sustituir unos por otros, las funciones de mercadotecnia deben coordinarse desde un solo departamento.

Administrar proceso de comunicación:

Las comunicaciones son elementos principales de la mezcla de mercadotecnia; los mercadólogos deben saber cómo utilizar: 
· La publicidad; 
· La promoción de ventas; 
· Las relaciones públicas; y 
· La venta personal para comunicar a los clientes la existencia del producto y su valor;  

Las comunicaciones de mercadotecnia integradas derivan en una mayor consistencia en las comunicaciones y un mayor impacto en las ventas; dejan la responsabilidad en mano de una persona, encargada de unificar la imagen de la empresa mientras va siendo conformada por miles de actividades de la empresa. Además conducen a una estrategia total para la comunicación de mercadotecnia, enfocada a mostrar la forma en que la empresa y sus productos pueden ayudar a los clientes a resolver sus problemas. 
Decisiones sobre comunicaciones; Establecer mezcla de promoción:

Las compañías dentro de la misma industria difieren considerablemente en la forma como dividen sus presupuestos promocionales, ejemplo: 

· Las compañías siempre están buscando formas para mejorar la eficiencia al sustituir un instrumento promocional por otro a medida que estos les representan ahorros; 

· Muchas empresas han remplazado algunas actividades de ventas de campo con ventas por teléfono, por correo directo y hoy por internet; 

· Otras compañías han acrecentado sus presupuestos de promoción de venta en relación con la publicidad para lograr ventas más rápidas. 

Puesto que los instrumentos promocionales pueden sustituir unos por otros, las funciones de mercadotecnia deben coordinarse desde un solo departamento.

Como administrar y coordinar el proceso de comunicación:

· Las comunicaciones son elementos principales de la mezcla de mercadotecnia; 

· Los mercadólogos deben saber cómo utilizar la publicidad, la promoción de ventas, las relaciones públicas y la venta personal para comunicar a los clientes la existencia del producto y su valor;  

Las comunicaciones de mercadotecnia integradas derivan en una mayor consistencia en las comunicaciones y un mayor impacto en las ventas; dejan la responsabilidad en mano de una persona, encargada de unificar la imagen de la empresa mientras va siendo conformada por miles de actividades de la empresa. Además conducen a una estrategia total para la comunicación de mercadotecnia, enfocada a mostrar la forma en que la empresa y sus productos pueden ayudar a los clientes a resolver sus problemas. 

Definir componentes
Presupuesto: Después de determinar los objetivos publicitario, la compañía debe proceder a establecer presupuesto publicitario para cada producto;
· ”El papel de la publicidad consiste en desplazar la curva de la demanda del producto hacia arriba; 

La firma quiere gastar la cantidad requerida para lograr la meta de ventas.

Crear el mensaje publicitario: Un presupuesto grande no es garantía de éxito para una campaña publicitaria; los estudios nos revelan que la creatividad de los mensajes publicitarios puede ser más importante para el éxito de la publicidad que la cantidad de dinero invertida, sea cual fuera el presupuesto; la publicidad tiene éxito si los comerciales captan atención y comunican con propiedad. 
Estructura: Dados los objetivos y el presupuesto de la publicidad, la gerencia tiene que desarrollar una estructura de estrategia creativa; los anunciantes pasan por tres pasos a saber: generación, evaluación-selección y ejecución del mensaje.
· Generar el mensaje: la gente creativa encuentra ideas para el mensaje publicitario de diferentes maneras; muchos creativos empiezan por hablar con los consumidores, distribuidores, expertos y los competidores; otros tratan de imaginar a los consumidores usando el producto y averiguar los beneficios que buscan cuando compran y usan el producto;

· Evaluar y elegir el mensaje: el publicista debe evaluar los mensajes posibles; los reclamos usados en los mensajes deben tener ciertas características; en primer lugar, deben tener sentido, señalando los beneficios que hacen que el producto sea más deseable; el segundo, los reclamos deben ser distintivos, debe indicar a qué aspectos es mejor el producto que lo de la competencia;

· Ejecutar el mensaje: el impacto del mensaje no solo depende de lo que dice, sino cómo se dice; el  publicista tiene que presentar el mensaje de tal manera a que capte la atención y el interés del mercado al que se dirige;  

Selección de medios:

La siguiente tarea del anunciante es escoger los medios de comunicación que transmitirán el mensaje cuyos pasos son como sigue: 

· Decidir el alcance, la frecuencia y el efecto; escoger entre los principales tipos de medios;

· Seleccionar vehículos específicos de los medios; y 

· Decidir el momento oportuno de utilizarlos.

Seleccionados los medios, va a ayudar a la evaluación de programa de publicidad, donde debe realizarse continuamente; los investigadores usan varias técnicas para medir los efectos que tienen la publicidad sobre la comunicación y las ventas. 
Publicidad
La publicidad se define como cualquier forma remunerada de presentaciones no personales y de promoción de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado; la iniciativa privada es la que recurre más a la publicidad, también la usa una gama muy amplia de organizaciones y agrupaciones de otro tipo. 

La publicidad moderna: A partir de la difusión de la imprenta, se inicia la etapa moderna de la publicidad, que hasta el momento no había existido como un elemento autónomo; al mismo tiempo, el crecimiento de los centros urbanos propició el desarrollo de la publicidad como medio de comunicación masivo. La necesidad de informar al público a cerca de los productos que llegaban, ofertas, servicios utilizó este recurso para comunicarse y generar mercados; en 1711, el periódico The Spectator, descubre que la venta de publicidad permitiría abaratar los costos del ejemplar ya que los anunciantes serían quienes correrían con los costos de la edición. 
Deﬁnición:
· Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender noticias o hechos. 

· Divulgación de noticias o anuncios de carácter comercial para vender un servicio, un producto o una idea. 

· Divulgación de algo que pasa a ser de conocimiento público. 

Sinónimos: 

· Propaganda; 

· Difusión; 

· Divulgación;

· Anuncio;

· Mensaje; 

· Cartel; y

· otros

Enciclopedia Hispánica: 

· Comunicación en masa, pagada, que tiene como propósito ultimo transmitir información, crear una actitud o inducir una cuestión benéﬁca para el enunciaste. 

· El camino más rápido para aumentar la venta de un producto. 

· Es el medio de información sobre productos y servicios. 

· La publicidad es cualquier forma de presentación de los hechos sobre mercancías, servicios o ideas, dirigidas a un grupo determinado. 

Objetivos de la publicidad:

La gerencia de mercadotecnia debe tomar decisiones importantes para desarrollar un programa de publicidad, establecimiento de objetivos es el primer paso en el desarrollo de un programa publicitario; el  establecer los objetivos de la publicidad debe basarse en las decisiones previas acerca del: 

· Mercado meta, 

· El posicionamiento de mercadotecnia; y 

· La mezcla de mercadotecnia; 

Estas estrategias definen el trabajo que la publicidad debe realizar en el programa total de mercadotecnia, a la publicidad se le puede asignar muchos objetivos específicos de comunicación y de ventas; los objetivos de la publicidad pueden clasificarse en cuanto a su propósito de informar, persuadir o servir de recordatorio.

· La publicidad informativa: Tiene gran importancia en la etapa inicial de una categoría de producto, cuando el objetivo es crear la demanda primaria; así, la industria de Láctea inicialmente tubo que informar a los consumidores sobre las ventajas nutricionales y los numerosos usos del producto;

· La publicidad persuasiva: Cobra importancia en la etapa competitiva, cuando el objetivo de una firma es construir la demanda selectiva; cierta publicidad persuasiva ha entrado en la categoría de publicidad de comparación, que busca establecer la superioridad de una marca al comprarla directa o indirectamente;

· La publicidad de recordatorio: Es sumamente importante en la etapa de madurez para mantener al consumidor pensando en el producto; el propósito de los anuncios costosos a cuatro colores de Coca Cola en revista es para recordarle a la gente que la Coca Cola, no debe informar ni persuadir; una forma relacionada a la publicidad es la publicidad de reforzamiento;

Presupuesto: Después de determinar los objetivos publicitario, la compañía debe proceder a establecer presupuesto publicitario para cada producto; el papel de la publicidad consiste en desplazar la curva de la demanda del producto hacia arriba; la firma quiere gastar la cantidad requerida para lograr la meta de ventas.
Los objetivos especíﬁcos; son mucho más puntuales. Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", proponen los siguientes objetivos: 

1) Respaldo a las ventas personales: El trabajo de la fuerza de ventas dando a conocer a los clientes potenciales la compañía y los productos que presentan los vendedores. 

2) Mejorar las relaciones con los distribuidores: El objetivo es satisfacer a los canales mayoristas y/o minoristas al apoyarlos con la publicidad. 

3) Introducir un producto nuevo: Es informar acerca de nuevos  y mejores productos. 

4) Expandir el uso de un producto: El objetivo puede ser alguno de los siguientes: a) extender la temporada de un producto; b) aumentar la frecuencia de reemplazo o c) incrementar la variedad de usos del producto.

5) Contrarrestar la sustitución: El objetivo es reforzar las decisiones de los clientes actuales y reducir la probabilidad de que opten por otras marcas.
Su evolución:

La publicidad moderna comenzó a evolucionar en Estados Unidos y Gran Bretaña a finales del siglo XVIII durante la revolución inductrial; esto nos lleva a que: 

· Aparecieron los agentes de publicidad; el primero conocido fue Volney b. Palmer, quien en 1841 inauguró en Filadelfia una oficina con la cual obtuvo considerable éxito. 

· En España en 1872, el pionero de la publicidad Rafael Roldós, fundó en Barcelona la primera agencia del país, que todavía en la actualidad sigue en activo.

Es así como la creatividad comienza a ser un factor importante a la hora de elaborar un anuncio. De este modo, surge el concepto moderno de tarifa publicitaria en el cual un medio cotiza el valor de su espacio publicitario en función de la tirada. 

Desarrollo de profesionalización: Con el siglo XX se inicia el desarrollo y la profesionalización de la actividad publicitaria que creció al ritmo de la tecnología y la progresiva globalización, donde se resaltan: 
a) Primer período (1870-1900); En esta primera etapa, en la cual los medios gráﬁcos eran los predominantes, el objetivo publicitario sólo se concentraba en mantener presente el nombre en la mente del potencial cliente. 

b) Segundo período (1900-1950); Aún sobre la importancia visual dada a las comunicaciones gráﬁcas; hacia la segunda mitad de esta etapa, comienzan a utilizarse la argumentación como un recurso persuasivo a fin de motivar la compra de productos. Con el auge de la radio difusión, se inicia una nueva etapa en la cual, los anunciantes desarrollan razones por las cuales debería consumirse el producto publicitario. 

c) Tercer periodo (1950-1980); La publicidad se vuelve una actividad profesional. Tiene que ver con este desarrollo el aporte proveniente de las ciencias sociales y fundamentalmente la aplicación de conocimientos psicológicos y de la difusión de la TV como el medio dominante. 

Década 1950-1960: la era de los productos; los años 50 tuvieron como eje central de la actividad publicitaria a los productos mismos. Fue una época en la cual los publicitarios se concentraban en las características de la mercancía, los potenciales beneﬁcios y la satisfacción que este le daría al cliente. 
La era de la investigación:

La publicidad ha evolucionado, conforme las distintas formas de investigaciones hechas por los mercadólogos de cada época; donde resalta que: 

a) La inversión: La inversión en publicidad y la presencia cotidiana de sus mensajes hace que podamos afirmar en términos absolutos que es un sector que ha alcanzado un gran desarrollo. 

b) El recorrido: Ha recorrido una larga historia para llegar al momento actual, en el que la profesión ha madurado, el fenómeno es estudiado desde diferentes disciplinas y las cifras parecen avalar cualquier referencia sobre su importancia económica y social. 

c) Los límites no existen: Si las revoluciones anteriores trajeron al mundo la idea del cambio, el avance del siglo XX ha producido la sensación de que los límites no existen. Durante este periodo se han sucedido cientos de acontecimientos históricos de enorme relevancia en todos los terrenos, política, científica, técnica, económica y social, que han construido un mundo al que le cuesta asumir sus contradicciones.

d) En lo cultural: La comunicación se ha convertido en una industria que forma parte de la cultura de masas y de un sector más amplio en el que se encuentran grupos mediáticos que integran, junto a otras empresas, medios gráficos, audiovisuales y digitales que son signos de la economía de mercado y, al mismo tiempo, de la defensa de la libertad de expresión. 

Etapas de su evolución:

La publicidad ha estado presente a lo largo de todos los cambios, transformándose en función de las diferentes etapas económicas, sociales y culturales; la característica que resume la constante durante todo el siglo es su crecimiento, estimulado por los siguientes factores: 

· Generalización del consumo; al menos entre los países ricos, que basan su economía en la activación de la demanda, buscando para ello ampliar mercados y promover la globalización. 

· El desarrollo  los medios de comunicación social; que defienden su independencia respecto a otros poderes y cuya financiación se apoya en los ingresos publicitarios.

· Anunciantes de todo tipo; la utilización de la publicidad por parte de anunciantes ya sean: (privados y públicos, empresarios, partidos políticos, sociedades de distinta índole, organizaciones humanitarias...) que encuentran en ella una vía de difusión de sus intereses o de su visión del mundo.

· El desarrollo de la técnica; que busca el soporte que proporcionan disciplinas científicas como la psicología, la sociología o la teoría económica e intercambia conocimientos y experiencias a nivel internacional. La mentalidad de marketing, que ocupa un lugar estable en el organigrama empresarial, contribuye a la eficacia de la publicidad con la confianza en los datos y las técnicas de investigación de mercados.

· La aplicación de la tecnología; a las etapas del proceso que lo precisan, como la recogida y tratamiento de la información, la planificación de medios o la producción.

La inversión: 

· La inversión en publicidad ha ido creciendo, superando los ciclos económicos y cualquier acontecimiento (guerras, crisis, períodos de reconstrucción, procesos de reconversión, etc.). 

· La profesión ha madurado y se apoya en una estructura construida por las relaciones entre los protagonistas de este mercado, anunciantes, agencias de publicidad y medios de comunicación, a los que se han unido las agencias de medios y todos las demás empresas y profesionales que intervienen en el proceso de creación de las campañas.  

· La agencia ha desarrollado la estructura departamental necesaria para dar servicio a los anunciantes, asumiendo como piezas fundamentales de la eficacia publicitaria y que la investigación se ha focalizada en el conocimiento del público objetivo. 

· El negocio de la publicidad está en manos de multinacionales que en el final de siglo han creado grupos de comunicación que dan servicio global a los anunciantes. 

Cambios de pensamiento:

Posiblemente la más importante es la reflexión y la inminente búsqueda de incorporaciones y cambios en el mercado y en los sistemas de trabajo. 

A grandes rasgos, los cambios en el mercado publicitario son estos:

· El anunciante ha cambiado: Los anunciantes se han profesionalizado en el terreno de la comunicación. Antes era frecuente que los responsables de los gastos publicitarios no tuvieran grandes conocimientos sobre publicidad y que dejaran sus campañas en manos de las agencias. La planificación se reducía a fijar un presupuesto y elegir la agencia de publicidad con la que trabajar. 
· Paso de la publicidad a la comunicación: Aunque la publicidad sea la fórmula más popular, y a menudo espectacular, de lanzar un mensaje, las empresas han asumido que otras formas de contacto pueden ser más eficientes en ciertos casos. 

· Trabajar para la marca: Las marcas simbolizan los valores que le asignan sus dueños y que reconoce el público. Las personas que han elegido una marca y se sienten partidarios de ella pueden seguir defendiéndola aunque las características del producto cambien, incluso cuando se sustituyen unos productos por otros, siempre que mantengan el significado de su identidad. 

La evolución es tan natural como la que se observa en otras actividades empresariales, por más que pueda suponer dificultades y hasta convulsiones en la normalidad de los que la están viviendo. Si el panorama no hubiera cambiado, seguro que estaríamos hablando del final de una profesión.

Funciones de la publicidad

a) Función de Información: Es la función necesaria para dar a conocer un producto, una marca, un eslogan; esta función es asumida muchas veces por la palabra o por el contexto que aparece escrito; la imagen, debido a su carácter, tiene una información muy precisa; el texto aclara el significado, distingue lo accesorio de lo esencial y cristaliza su signiﬁcado. 

b) Función de Persuasión: La persuasión ha sido una de las funciones más importantes y que la publicidad ha desarrollado más ampliamente, ya que el producto tal como es, seguramente, no posee suﬁcientes atractivos y nos recuerda la vida cotidiana. Decir que cada mañana al ir al trabajo, vaya con el coche que vaya, uno va a encontrar atascos, probablemente no sería un buen argumento publicitario. 

c) Función Económica: Esta función está destinada a que la publicidad sea rentable para quien la promueva, es decir, tiene que hacer vender el producto o imponer la idea  al mayor número de personas posibles. La principal resistencia para cumplir está función es el individuo mismo, ya que la publicidad se dirige a personas o clases sociales que pueden comprar los productos, es decir, que en general, tienen sus necesidades básicas cubiertas y, por tanto, sus deseos se dirigen hacia nuevos objetivos.

d) Función de Seguridad: La publicidad nos presenta la posibilidad de llevar vidas diferentes, una vida de fantasía, una posibilidad de evadirse de la rutina o de vivir mejor. Esta situación se propone como maravillosa, pero el cambio de vida también signiﬁca riesgo para el espectador, por lo que este cambio es del todo necesario que se presente acompañado de seguridad. ¿Cómo tendremos seguridad de lo que se nos propone, nos interesa o nos hará felices? 

e) Función Estética: Es indudable que en la publicidad hay un importante papel creativo y que, debido a los presupuestos que mueve y a su necesidad de llegar al público, tiene un notable interés técnico y semiótica. La publicidad también crea una estética determinada, unos cánones: sus colores, composiciones, ritmos de montaje, etc., tanto a nivel ambiental como a nivel personal (necesidad de tener el cuerpo de tal manera, de esta prenda de vestir, de tales palabras o gestos, etc.). 

Crear el mensaje publicitario:

Un presupuesto grande no es garantía de éxito para una campaña publicitaria; los estudios nos revelan que la creatividad de los mensajes publicitarios puede ser más importante para el éxito de la publicidad que la cantidad de dinero invertida, sea cual fuera el presupuesto, la publicidad tiene éxito si los comerciales captan atención y comunican con propiedad. Los buenos mensajes publicitarios han adquirido mucha importancia en el entorno publicitario que es costoso y saturado; el consumidor promedio cuenta con varios medios, como los canales de televisión, las radios emisoras son muchos más, como también los periódicos y otras fuentes entre las cuales puede elegir.

Dados los objetivos y el presupuesto de la publicidad, la gerencia tiene que desarrollar una estrategia creativa, los anunciantes pasan por tres pasos: generar; evaluar – elegir; y ejecutar el mensaje.

1) Generar el mensaje: La gente creativa encuentra ideas para el mensaje publicitario de diferentes maneras; muchos creativos empiezan por hablar con los consumidores, distribuidores, expertos y los competidores; otros tratan de imaginar a los consumidores usando el producto y averiguar los beneficios que buscan cuando compran y usan el producto;

2) Evaluar y elegir el mensaje: El publicista debe evaluar los mensajes posibles; los reclamos usados en los mensajes deben tener ciertas características; en primer lugar, deben tener sentido, señalando los beneficios que hacen que el producto sea más deseable; el segundo, los reclamos deben ser distintivos, debe indicar a qué aspectos es mejor el producto que lo de la competencia;
3) Ejecutar el mensaje: El impacto del mensaje no solo depende de lo que dice, sino cómo se dice; el  publicista tiene que presentar el mensaje de tal manera a que capte la atención y el interés del mercado al que se dirige;  

4) Selección de medios: La siguiente tarea del anunciante es escoger los medios de comunicación que transmitirán el mensaje; cuyos pasos son: 
· Decidir el alcance; 
· La frecuencia; y 
· El efecto; 
Crear el mensaje publicitario es, saber escoger entre los principales tipos de medios; seleccionar vehículos específicos de los medios; y decidir el momento oportuno de utilizarlos.
Evaluar la publicidad: El programa de publicidad debe evaluarse continuamente; los investigadores usan varias técnicas para medir los efectos que tienen la publicidad sobre la comunicación y las ventas; también debe evaluar tanto: 
· Las consecuencias de la comunicación; como 
· Las consecuencias en las ventas derivadas de la publicidad; 
Análisis de la situación
La primera sección de la mayor parte de los planes de campaña es un análisis de la situación que resume toda la información relevante disponible acerca del producto, la compañía, el entorno competitivo, la industria y los consumidores. Conocida en ocasiones como una revisión de negocios, esta información se obtiene con el uso de técnicas de investigación primaria y secundaria.
Análisis de las campañas publicitarias:
La campaña publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo especifico; la campaña está diseñada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algún problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un año o menos; un plan de campaña se resume en: 

· La situación en el mercado y las estrategias y tácticas para las áreas primarias de creatividad y medios, así como otras áreas de comunicación de mercadotecnia de promoción de ventas, mercadotecnia directa y relaciones públicas. 

· El plan de campaña se presenta al cliente un una presentación de negocios formal. 

· También se resume en un documento escrito que se conoce como libro de planes.

Antecedentes: Comenzaremos con una revisión de los antecedentes de este caso que ilustra el tipo de información en un análisis de la situación, como por ejemplo: En qué año fue fundada la empresa, los productos o servicios que son desarrollado y comercializado y estos nos lleva a conocer también el: 

· Mercado: Cual es el segmento de mercado que la empresa está sirviendo. 

· Geográficos: Región, ciudad, clima: 

· Demográficos: Edad, sexo, tamaño de la familia, ingreso, ocupación, educación,  religión, raza, clase social, otros 

Reconocimiento de una necesidad: Los consumidores inician el proceso de compra con el reconocimiento de la necesidad, donde que: 
· La necesidad puede ser activada por estímulos internos, si una de las necesidades normales de la persona (hambre sed, sexo) sube a un nivel lo bastante alto como para convertirse en un impulso. 

· La necesidad también se puede disparar  debido a estímulos externos, como ser una panadería, el auto nuevo del vecino, un comercial de televisión de unas vacaciones. 

En esta etapa, el mercadólogo tendrá que determinar los factores o las situaciones que generalmente llevan al consumidor a reconocer una necesidad. Tras reunir este tipo de información, podrá identificar los estímulos que suelen activar el interés por un producto y podrá desarrollar programas de mercadotecnia que incluyan estos estímulos.

La búsqueda de información: Un cliente interesado puede buscar mayor cantidad de información, o no hacerlo; si tiene a la mano un producto que lo satisfaga, es probable que el consumidor lo compre en ese momento, caso contrario, quizá emprenda la búsqueda de información relativa a dicha necesidad. Normalmente, la cantidad de investigaciones que realiza el consumidor aumenta conforme el consumidor pasa de decisiones que entrañan la solución de problemas limitados a aquellas que involucran la solución de problemas extensos. 

El consumidor puede obtener información de varias fuentes, entre ellas:

· Fuentes personales: familia, amigos, vecinos conocidos.

· Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, distribuidores, empaques, exhibidores.

· Fuentes Públicas: medios masivos de comunicación, organizaciones que califican el consumo.

· Fuentes de experiencias: manejo, análisis y uso del producto.

La influencia relativa de estas fuentes de información varía de acuerdo con el producto y el comprador. Sin embargo, las fuentes más efectivas suelen ser personales; las fuentes comerciales, por lo general, informan al comprador, pero las fuentes personales le sirven al comprador para legitimar o evaluar los productos. 

Evaluación de las alternativas: El mercadólogo debe conocer la manera en que el consumidor procesa la información para llegar a la elección de un producto o servicios por desgracia, los consumidores no aplican un único proceso de evaluación, sencillo para todas las situaciones de compra. En cambio, si operan varios procesos de evaluación, se consideran los siguientes: 

· En primer lugar; cabe suponer que cada consumidor está tratando de satisfacer una necesidad y está buscando ciertos beneficios que pueda adquirir mediante la compra de un producto o servicio. Es más, cada consumidor considera que un producto es un conjunto de atributos con capacidad para proporciónale dichos beneficios y satisfacer la necesidad. 

· En segundo lugar; el consumidor concederá diferentes grados de importancia a cada atributo. Los atributos sobresalientes son los que vienen a la mente del consumidor cuando se le pide que piense en las características de un producto. 

· En tercero; es probable que el consumidor desarrolle una serie de creencias en cuando la marca. Las creencias de los consumidores pueden ir desde atributos reales, hasta las consecuencias de la percepción selectiva, la distorsión selectiva y retención selectiva. 

· En cuarto; se supone que el consumidor adjudica una función de utilidad a cada atributo. La función de utilidad indica la manera en que el consumidor espera que la satisfacción total del producto varíe de acuerdo con los diferentes grados de los diferentes atributos. 

· En quinto; el consumidor adopta actitudes ante diferentes marcas en razón de un procedimiento de evaluación. Se ha encontrado que los consumidores usan uno o varios procedimientos de evaluación, dependiendo del consumidor de la decisión que entrañe la compra. 

En algunos casos, los consumidores recurren a cálculos lógicos y detallados de razonamiento; en otros, los mismos consumidores evalúan poco o nada y en cambio, compran por impulso; otras veces, acuden a amigos o vendedores que les brinden consejo.

La venta

El vendedor se ha convertido en un profesional que debe estar preparado para resolver problemas de sus clientes, vinculando íntimamente su empresa con el mercado. Es necesario especificar previamente dos aspectos en relación al tema que se está desarrollando, "¿qué es la venta?" y "¿qué aptitudes debe reunir un vendedor profesional?":

1. Se puede afirmar que: "la venta es un proceso que permite que el vendedor de bienes o servicios identifique, anime y satisfaga los requerimientos del comprador con beneficio mutuo y en forma permanente". 

2. Un vendedor profesional, según los autores especializados y expertos, debe reunir condiciones fundamentales que incluyen las siguientes cualidades distintivas: 

· Debe estudiar permanentemente para mejorar su eficiencia. 

· La capacitación debe responder a un plan de entrenamiento coherente y organizado. 

· Admitir que el trabajo esforzado es el soporte fundamental de su actividad. 

· Asignar verdadero valor a sus servicios. 

· Mantener su integridad, independencia y dignidad. 

· Ajustarse a un código de ética establecido y aceptado. 

· Aspirar permanentemente a la perfección de su trabajo. 
Otros factores a tener en cuenta son:

· Usar el tiempo en forma efectiva, asignando prioridades. 

· Planificar y controlar sus resultados para mejorar el rendimiento. 

· Persuadir continuamente a otras personas. 

· Saber negociar condiciones adecuadas. 

La venta como servicio: 
La venta es un proceso de negociación, cuyo objetivo principal es el cierre de la venta.
· Un vendedor puede tener un bagaje (maleta, valija) importante de conocimientos teóricos pero la práctica es la que mide su efectividad.

· La finalidad es vender un volumen adecuado de manera tal que produzca una ganancia suficiente para la empresa.

· Para vender un bien o servicio, lo principal es conocer en profundidad lo que está ofreciendo.

Algunos de los aspectos que un vendedor debe dominar en relación a la venta: 
*Usos del producto 
· Primarios y secundarios. 

· Adaptación. 

· Versatilidad. 

*Desempeño del producto
· Durabilidad. 

· Resistencia al desgaste, a la rotura y a los agentes físicos y químicos. 

· Persistencia del color. 

· Indeformable. 

*Manipulación 
· Cómo usarlo, trasladarlo, aplicarlo, prepararlo, exhibirlo, etc. 

*Cómo está conformado 
· Peso, tamaño. 

· Terminación, textura. 

· Elaborado a mano o a máquina. 

· Condiciones para producirlo. 

· Embalaje 

*Cuidados del producto 
· Limpieza, manipulación, almacenamiento, medio ambiente, protección, etc. 

*Antecedentes del producto 
· Evolución del producto y de los usos, singularidad, prestigio. 

*Aspectos estéticos 
· Estilo, belleza, distinción. 

*Servicios que acompañan al producto 
· Garantía, entrega, transporte, seguro, crédito, etc. 

El conocimiento del producto debe estar dirigido a solucionar problemas del cliente; y debe responder positivamente a la pregunta: ¿Qué hace el producto en beneficio de mi cliente?. Otra cualidad del vendedor profesional es conocer a la competencia; es primordial comparar los productos y la política de ventas que tienen las otras empresas con las propias, para tener en claro hacia dónde dirigir los esfuerzos.

Proceso de ventas: 
En este proceso se reconocen tres etapas:

a) La Preventa:
· Comprende el conocimiento del producto o servicio, de la competencia, la zona donde va a actuar, del mercado y el cliente.

· Es la etapa de programación del trabajo y las entrevistas.

b) La venta:
· Los resultados de la venta dependen en gran medida de lo que se hizo en la preventa; esta etapa comprende el contacto con el cliente y la entrevista.

· Como primer paso se debe captar la atención del cliente para que conozca nuestra propuesta. Las primeras palabras que se dirigen al cliente son decisivas; comenzar el diálogo quejándose del mal tiempo, de la situación económica o de una enfermedad, produce un efecto negativo.

En cambio, felicitarlo por algo destacado de su local de ventas, por ejemplo: la iluminación, la cartelería, el mobiliario, etc. o transmitirle una información interesante, produce una impresión positiva y logra captar la atención.

c) La posventa:
· Este último paso es necesario si el vendedor desea asegurar la satisfacción del cliente y conservar el negocio;
· Inmediatamente después del cierre, el vendedor debe completar todos los detalles necesarios referentes al momento de la entrega, los términos de la compra, dar las instrucciones para el uso del producto o servicio, estar atento a que el "service y/o mantenimiento" sea efectuado con rapidez y en el momento que se solicita.

Solucionar problemas y reclamos por parte del cliente es una fase importante de la posventa; nadie más interesado que el vendedor en atender los reclamos y problemas de su cliente; Esto le ayudará a conseguir la confianza de sus clientes que son, en definitiva, su capital y la fuente de sus ingresos.

El vendedor:

El trabajo del vendedor no es el de un simple tomador de pedidos; la tarea fundamental, consiste en identificar y descubrir los motivos del cliente para traducirlos en deseos de compra; la motivación constituye una de las razones fundamentales que impulsa la compra. 

· Los especialistas en ventas señalan que las personas adquieren bienes o servicios por las siguientes razones, entre otras: 

· Satisfacer una necesidad fisiológica (comida, bebida). 

· Lograr una mejor salud. 

· Belleza. 

· Conseguir o ahorrar dinero. 

· Obtener reconocimiento y aprobación social. 

· Amistad. 

· Lograr comodidad. 

· Tener un romance. 

· Satisfacer su curiosidad. 

· Proteger a los seres queridos. 

· Amor a la familia. 

· Placer, diversión, esparcimiento. 

· Disponer de más tiempo libre. 

· Ser como los demás. 

· Ser diferente a los demás. 

· Obtener seguridad. 

· Vivir una aventura. 

· Satisfacer su deseo de crear. 

· Miedo a perder. 

· Etc. 

Para poder concretar la venta es necesario conocer este marco de referencia y manejarlo con mucha solvencia; el último paso es el cierre de la venta; esta etapa es crucial en el proceso de la venta; es, allí que se definen las cualidades de un buen vendedor. 

Técnicas de ventas:

Los vendedores necesitan saber cómo reconocer las señales de cierre del comprador, incluyendo los comportamientos físicos (es decir, el lenguaje corporal); las declaraciones o comentarios y las preguntas; los vendedores pueden utilizar una de varias técnicas de cierre; los más frecuentes son:

· Directo: El vendedor le pide al cliente que le compre.; esto depende del artículo; por ejemplo, alguien que venda billetes de lotería, solicita que le adquieran un número;

· Indirecto: Se apela a la carencia de las ventajas; el vendedor induce al cliente y éste decide la compra del producto; 

· Alternativo: El vendedor le ofrece al cliente una alternativa secundaria que tiene por efecto producir un "sí"; "¿Prefiere color azul o el verde?... ¿Contado o crédito?";

· Previsible: El vendedor da por descontado que el cliente ha decidido la adquisición, en función del interés que ha mostrado por algún diseño o tamaño y la conversación se traslada a las cantidades, transporte, facturación, fecha de entrega, etc.;

· Aludir a pérdidas: En este caso indicar lo que perderá el comprador; puede tener zona exclusiva, el flete es bonificado, la oferta es limitada, la próxima partida de productos puede demorar mucho por inconvenientes en la importación, etc.; 

· Referido: El vendedor trata de impulsar el final de la venta relatando un caso similar al del cliente; comenta el caso de una situación muy parecida, con excelentes resultados; 

· Resumen: El vendedor sintetiza y destaca los puntos que agradaron y causaron una buena impresión al cliente durante la conversación y puntualiza que solamente falta formalizar el pedido; 

· Estímulo: El vendedor tiene preparada alguna atención especial, como descuentos, un exhibidor llamativo para los productos, u otro servicio adicional que entusiasme al cliente para provocar su decisión de compra;

Un problema básico que se presenta en muchos vendedores, es que no invitan al comprador a solicitar el pedido; siguen todos los pasos previos a la perfección, pero, por alguna razón, no proponen el cierre de la venta. No hay que dejar nunca "para mañana" el cierre; es fundamental tratar por todos los medios que el cliente compre "hoy"; porque el comprador se "enfría", olvida las promesas de compra y muchos utilizan este artilugio para no comprar.

Promoción de ventas
La promoción de ventas consiste en una gran variedad de instrumentos promocionales diseñados para estimular una respuesta del mercado más temprana o con más fuerza: Estos instrumentos incluyen: 
· Promoción de consumo; (muestras, cupones, ofertas, descuentos, premios, concursos, estampillas de canje, demostraciones); 
· La promoción comercial; (descuentos por bonificación, artículos gratuitos, rebajas, publicidad cooperativa, concurso de ventas de distribuidores); y 
· La promoción de la fuerza de ventas; (bonificaciones, concursos, reuniones de ventas);
Los instrumentos de la promoción de ventas los usan la mayoría de las organizaciones, incluyendo fabricantes, distribuidores, detallistas e instituciones no lucrativas.
Crecimiento:

Varios factores han contribuido al rápido crecimiento de la promoción de ventas, particularmente en los mercados de consumo; dentro de estos factores se  incluye a la gerencia que  ahora suele aceptar más la promoción de ventas como instrumento eficaz; hay más gerentes de productos calificados para usar instrumentos de promoción de ventas, y estos gerentes están bajo una gran presión para acrecentar sus ventas; otros factores internos que incluyen al crecimiento son, que: 
· El número de marcas ha aumentado; 
· Los competidores le han dado más importancia a la promoción; 
· La inflación y la recesión han hecho que los usuarios se interesen más por el precio; 
· Los intermediarios exigen más transacciones a los fabricantes; y 
· La eficiencia de la publicidad ha disminuido debido a la elevación de los costos, el desorden de los medios y las restricciones legales;
Propósito de la promoción: 
La promoción de informar, persuadir y recordar, es esencial por varios motivos; con frecuencia, los canales de distribución son largos y por lo tanto, el producto quizá pase por muchas manos entre el productor y los consumidores; por lo tanto, un propósito importante de la promoción es difundir la información, esto hace posibles de que los clientes la conozca.  Otro propósito de la promoción es la persuadir, la intensa competencia entre las diferentes industrias, así como entre empresas distintas en la misma industria, aplica una presión tremenda sobre los programas promocionales de los vendedores; el propósito de recordar a los consumidores la posibilidad de un producto y su potencial de satisfacción; los vendedores bombardean al mercado con miles de mensajes todos los días en la esperanza de atraer nuevos consumidores y establecer mercados para nuevos productos.
Objetivos de la promoción de ventas:
El conjunto de objetivos específicos para la promoción de ventas variará con el tipo de mercado meta. 
Para los consumidores, los objetivos incluyen alentar más uso y compras de unidades de tamaño más grande, alentar a los no usuarios a hacer una prueba para atraer a los usuarios de la competencia. 
Para los detallistas, los objetivos incluyen inducir al minorista a manejar nuevos artículos y niveles más altos de inventario.
Para la fuerza de ventas, los objetivos  también incluyen alentar el apoyo de un nuevo producto o modelo; de ir en la búsqueda de más prospectos y estimular las ventas fuera de temporada.
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Selección de instrumentos:

Hay muchos instrumentos accesibles para lograr los objetivos de la promoción de ventas; donde el planificador debe tomar en cuenta el tipo de mercado, los objetivos de la promoción de ventas, las condiciones competitivas y la efectividad de costo de cada instrumento; donde estos constituyen la parte medular de las promociones de consumo, ejemplo; las muestras son ofertas de una pequeña cantidad del producto o de su uso a prueba; a continuación se describimos los instrumentos, que son: muestras, cupones, paquetes de descuentos, premios y estampillas de canje. 

· Las muestras; constituyen el medio más eficaz y menos costoso para introducir un producto nuevo;

· Los cupones son; certificados que dan derecho al tenedor de un descuento específico al adquirir determinado producto; los cupones pueden mandarse por correo, anexarse a otro producto o insertarse en anuncios;

· Los paquetes de descuento; llamado también descuentos promocionales, son ofertas de rebajas del precio regular de un producto, anunciada en la etiqueta o paquete. Pueden adoptar la forma de un paquete de precio rebajado, un paquete individual que se venden a un descuento (como dos por el precio de uno); o un paquete combinado, dos productos relacionados que se venden juntos (como pasta dentífrica con cepillo); 

· Los premios son; mercancías que se ofrece gratis; esta de puede hacer por compra directa y/o por un sorteo;
· Las estampillas de canje son; un tipo especial de premio que los consumidores pueden intercambiar por mercancía en centros destinados a ese fin;
Desarrollo del programa:

El mercadólogo debe tomar algunas decisiones adicionales para definir el programa completo de promoción, los puntos a considerar son; cuántos incentivos ofrecer, quién puede participar, cómo anunciar la promoción de ventas, cuantos tiempos deberá durar, cuándo deberá comenzar y cuánto presupuesto asignarle; momo complemento tenemos: 

· Magnitud del incentivo; se tiene que determinar cuántos ofrecer;

· Condiciones para la participación; podrían ofrecerles incentivos a todos o a un sector o grupo selecto;

· Vehículo de distribución para la promoción; se debe decir cómo promover y distribuir el programa de promoción;

· Duración de la promoción; si el periodo de la promoción  de venta es muy corta, muchos prospectos no podrán aprovecharla, ya que tal vez no estén haciendo compras en ese momento;

· Momento oportuno de la promoción; los gerentes de marcas necesitan fijar fechas para los promociones, las fechas serán utilizadas por los departamentos de producción, ventas y distribución, para lanzarlo en un momento oportuno;

· Presupuesto total de la promoción de ventas; esta se puede desarrollar de dos maneras: escoger las promociones y estimar el costo total;

Evaluar los resultados:

La evaluación es un requerimiento esencial, sin embargo, la evaluación de los programas de promoción recibe poca atención por lo general no les dan muchas importancia; los datos colectivos sobre los consumidores revelarán el tipo de personas que respondieron a la promoción y lo que hicieron después de ésta. Si se necesita más información pueden dirigirse a encuesta del consumidor para averiguar cuántos recuerdan la promoción, qué pensaba de ésta y como afectó su conducta después de la elección de marca; las promociones de ventas también pueden evaluarse mediante experimentos, en los cuales se verían atributos como: 
· El valor del incentivo; 
· La duración; y 
· Los medios de comunicación.
Evidentemente, la promoción de ventas desempeña un papel muy importante en la mezcla total de promoción; su uso sistemático requiere de: 
· Definir los objetivos de la promoción de ventas; 
· Seleccionar los instrumentos apropiados; 
· Construir el programa de promoción de ventas; 
· Someterlo a una prueba anterior; e 
· Implantar y evaluar sus resultados.       
Fuerza de ventas

El personal de ventas sirve como enlace personal de la compañía con los clientes; el representante de ventas en la compañía para muchos de sus clientes y a cambio trae a la compañía mucha de la inteligencia requerida acerca del cliente; por lo tanto, la compañía necesita poner su más cuidadosa atención a todo lo relacionado con el diseño de la fuerza de venta, o sea el desarrollo de los objetivos de la fuerza de venta es; estrategia, estructura, tamaño y compensación. La administración de de fuerza de venta se entenderá como el análisis, la planeación, la aplicación y el control de las actividades de la fuerza de venta, esta incluyen: 

· Establecer objetivos; y 

· Diseñar la estrategia, así como de reclutar, seleccionar, capacitar, supervisar y evaluar a los vendedores o representante de la empresa.

Establecer objetivos: 
Los objetivos de estas deben basarse en las características de los mercados meta de la empresa y en la posición que ésta desea ocupar en dichos mercados; algunas empresas tienen objetivos y actividades bien específicas para su fuerza de ventas. Una empresa aconseja a sus vendedores que dediquen 80% de su tiempo a los clientes presentes y 20% a los catálogos; así como 85% a los productos corrientes y 15% a los productos nuevos. 
Esta empresa en particular piensa que si  no hubiera establecido estas normas, los vendedores tenderían a dedicar casi todo su tiempo a vender los productos corrientes y descuidar los productos nuevos; conforme las empresas se perfilan más hacia los mercados, su fuerza de venta también tendrá que enfocarse más hacia los mercados y los clientes.  

Diseñar la estrategia del cuerpo de vendedores: 

Una vez que la empresa ha establecido los objetivos de fuerza de ventas, puede pasar a resolver las cuestiones de la estrategia, la estructura, el tamaño y la remuneración del cuerpo de vendedores, las compañías compiten entre sí para obtener pedidos de los clientes, donde deben desplegar estratégicamente a su fuerza de ventas, de manera que visiten a los clientes adecuados a: 

· En el momento y 

· En la forma adecuada.

Estructura y magnitud de la fuerza de ventas:

La estrategia de la fuerza de ventas estaría implicada en la estructuración de la fuerza de ventas; si la compañía vende una línea de productos a una industria usuaria final con clientes de muchas localidades, en tal caso, la empresa podría estructurar el cuerpo de vendedores por territorios; cuando la empresa vende muchos productos a muchos tipos quizás necesite estructurar su fuerza de venta por productos o por clientes.
· Estructura territorial; cuando la fuerza de ventas se estructura por territorio, se asigna un territorio exclusivo a cada vendedor, dentro del cual venderá la línea entera o servicios de la empresa; esta estructura del cuerpo de vendedores es la organización más sencilla para vender y ofrece muchas ventajas;

· Por producto; los vendedores deben conocer sus productos, sobre todos si los productos son muchos, no están relacionados y algunos que son complejos;

· Por clientes; en esta de organiza al cuerpo de vendedores de acuerdo con los clientes o industrias; se puede armar cuerpos de vendedores para diferentes industrias, para atender a clientes corrientes o a encontrar clientes nuevos;

El hecho de organizar su fuerza de ventas por clientes puede servirle a la empresa para orientarse con más precisión hacia los clientes.  

Remuneración de los vendedores:

Para atraer representantes de ventas, la compañía tiene que desarrollar un paquete atractivo de compensación; a los representantes de ventas les gustaría que haya regularidad en sus ingresos, recompensas por rendimiento por encima del promedio y retribución justa por experiencia y antigüedad.

La remuneración está compuesta por varios elementos: 

· Una cantidad fija: La cantidad fija, por regla es un sueldo, permite al vendedor tener un ingreso fijo;
· Una cantidad variable, gastos y representaciones: La cantidad variable, que podría ser comisiones o bonos sobre las ventas realizadas, recompensa al vendedor por realizar un esfuerzo mayor;
Las ventas personales:

La venta personal es un arte antiguo, sobre el que se escrito mucho y existen muchos principios; los vendedores eficaces poseen algo más que instinto: están capacitados en un método de análisis y en la administración del cliente; hoy día las ventas son una profesión que involucran el dominio y el uso de todo un conjunto de principios.

Proceso y pasos de las ventas personales: Las empresas destinan muchos dineros a seminarios, libros y otros materiales para enseñar a sus vendedores el arte de las ventas; todas las corrientes de capacitación tratan de convertir al vendedor de un tomador pasivo de pedidos a un conseguidor activo de pedidos; existen dos maneras de capacitar a los vendedores para que se conviertan en conseguidores de pedidos; un enfoque orientado a las ventas y un enfoque orientado a los clientes.
· El enfoque orientado a las ventas; enseña al vendedor técnicas de ventas de gran presión;

· El enfoque orientado a los clientes; el más usado para las ventas profesionales de hoy, enseña a los vendedores a resolver problemas de los clientes; el vendedor aprende a identificar las necesidades del cliente y a encontrar soluciones. Este enfoque presupone que el cliente tiene que ofrecer oportunidades de ventas, que los clientes aprecien las buenas sugerencias y que los clientes serán fieles a los vendedores que tienen en mente sus intereses a largo plazo; 

El primer paso en el proceso de ventas es la identificación de los prospectos; aunque la compañía tratará de dar orientaciones, los representantes también necesitan tener habilidad para desarrollar sus propias orientaciones.

Los programas que se deben dominar:

La mayor parte de los programas de capacitación que el proceso de ventas consta de varios pasos que el vendedor debe dominar:

· Cómo buscar prospectos calificados; éste el primer paso en el proceso de ventas, es decir, identificar al cliente en potencia calificados; el vendedor se debe acercar a muchos prospectos para conseguir apenas unas cuentas ventas. Los vendedores deben saber cómo calificar las pistas; es decir, cómo identificar las buenas y descartar las malas; los programas se pueden calificar analizando la capacidad financiera, el volumen de negocios, las necesidades especiales, la ubicación y la posibilidad de crecimiento;

· La  previa; antes de visitar a un prospecto, el vendedor debe averiguar todo lo posible de la organización, especialmente sus necesidades; en este paso, el vendedor puede consultar fuentes estándar, conocidos y otras personas para conocer algo más de la empresa;

· El acercamiento; en el paso del acercamiento, el vendedor debe saber cómo reunirse y saludar al comprador y empezar la relación con un buen inicio; este paso entraña el aspecto del vendedor, sus primeras palabras y los comentarios del seguimiento;

· La presentación y la demostración; en el paso de la presentación del proceso de venta, el vendedor presenta el caso del producto al comprador, mostrando la forma en que el producto le producirá o ahorrará dinero, el vendedor describe las características del producto, pero se concentra en presentar las ventajas para el clientes;
· Cómo manejar las objeciones; los clientes casi siempre presentas objeciones durante la presentación o cuando tiene que hacer pedidos; el problema puede ser lógico o psicológico y las objeciones muchas veces no se presentan en forma expresa; el vendedor, para manejar las objeciones, debe usar un enfoque positivo, buscar objeciones ocultas, pedir al comprador que aclare cualquier objeción, considerar las objeciones como oportunidades para ofrecer más información y convertir las objeciones en razones para comprar;
· El cierre; tras manejar las objeciones de los prospectos, el vendedor tratará de centrar la venta; los vendedores deben saber cómo reconocer las señales del cierre que envía el comprador, incluyendo actos físicos, comentarios y preguntas;

· El seguimiento; el último paso del proceso de venta, es el seguimiento, es necesario para que el vendedor se asegure de la satisfacción del cliente y éste haga más negocios en el futuro. Justo después del cierre, el vendedor debe completar cualquier detalle en cuanto a tiempo de entrega, condiciones de la compra y otros aspectos; programar una visita de seguimiento;

Comercialización por relaciones:

Los principios de las ventas personales se describen como orientadas a las transacciones, es decir su propósito es ayudar al vendedor a cerrar una venta específica con un cliente; sin embargo, en muchos casos, la empresa no pretende simplemente una venta; podría ser que se dirija a la cuenta de un cliente importante que le gustaría conseguir y atender. A la empresa le gustaría demostrarle al cliente la capacidad requerida para atender las necesidades de la cuenta de forma superior, sobre si se puede establecer una relación de compromiso. 

Hoy, es cada vez mayor la cantidad de empresas que están abandonando la mercadotecnia de transacciones y optando por la mercadotecnia de relaciones. 

Relacionarse consumidores y empresas, hace una convivencia duradera, por lo que estos de deben mantener una forma óptima y adecuada; además estos llevas a las siguientes consideraciones, que los clientes son grandes y con frecuencia, mundiales, prefieren a los proveedores que puedan:

· Vender y entregar una serie coordinada de productos y servicios en muchas localidades; 

· Resolver con rapidez, problemas que surgen en diferentes partes del país o del mundo; y

· Trabajar en equipos, personal y con los clientes para mejorar los productos y los procesos. 

La mercadotecnia de relaciones se basa en la premisa de que las cuentas importantes requieren atención bien enfocada y constante, entonces los  vendedores que trabajan con clientes importantes o clave deben hacer algo más que sólo llamar al cliente, cuando piensa que este va a colocar un pedido. 

Relaciones públicas
Definición:

Las Relaciones Públicas son un conjunto de acciones de comunicación estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vínculos con los distintos públicos, escuchándolos, informándolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras. Las Relaciones Públicas implementan técnicas de negociación, marketing y publicidad para complementar y reforzar su desempeño en el marco de un entorno social particular y único que debe ser estudiado con máximo esmero para que esas acciones puedan ser bien interpretadas y aceptadas por los distintos públicos a quiénes se dirige un programa de Relaciones Públicas.

Las relaciones públicas es otra herramienta importante de la mercadotecnia, que hasta hace poco no se había dado mucha importancia; por lo general el departamento de relaciones públicas se localiza en las oficinas centrales corporativas y su personal está tan ocupado tratando con el público, accionistas, empleados, legisladores, personalidades públicas, otros; 
Actividades:

El departamento de relaciones públicas desempeña cinco actividades, la mayor parte de las cuales no proporcionas apoyo directo al producto:
1- Relaciones con la prensa; el objetivo de las relaciones con la prensa es colocar información valiosa en los medios noticiosos para atraer la atención de una persona;

2- Publicidad del producto; la publicidad del producto involucra esfuerzos diversos para hacer publicidad a productos específicos;

3- Comunicaciones corporativas; esta actividad cubre las comunicaciones internas y externa y promueve el entendimiento en la organización;

4- Gestoría; comprende el trato con legisladores y funcionarios gubernamentales para promover o derogar legislaciones y reglamentaciones;

5- Consultoría; esta función incluye la asesoría a la administración sobre problemas públicos y posiciones e imagen de la empresa;
Las relaciones públicas como ciencia:

Las relaciones públicas no son una ciencia propiamente dicha, con carácter autónomo. Muchos autores señalan que se trata de una materia interdisciplinar que necesita de otras muchas disciplinas para buscar soluciones efectivas a los problemas que le sobrevienen. Estos autores defienden la postura de que las relaciones públicas pertenecen al conjunto de las ciencias sociales como una materia interdisciplinar a través de las ciencias de la comunicación. Disciplinas como la psicología general, la diferencial, la social y la del consumidor, la economía, la antropología, la sociología, la filosofía, etc., son imprescindibles para manejar la generación o mantenimiento de relaciones eficaces entre las organizaciones y sus públicos estratégicos.

Y como materia interdisciplinar en el marco de las ciencias sociales, los practicantes de las relaciones públicas (profesionales y académicos) planifican, gestionan y evalúan programas y campañas con una metodología rigurosa propia del área en la que se desarrollan, generan investigaciones y teorías que alimentan su cuerpo de conocimiento.

Otros practicantes de las relaciones públicas entienden, sin embargo, que son también una ciencia, pues no dejan de ser un cuerpo creciente de conocimientos falibles adquiridos a la luz de la experimentación, que puede ser transmitido. Como tal, cuenta con una serie de atributos:

· Amplitud: las relaciones públicas pueden ser aplicadas a diversas situaciones de la vida cotidiana.

· Apertura: están dispuestas a generar modificaciones cuando sea necesario.

· Empirismo: se basan en la experimentación.

· Método: tienen un método propio comúnmente llamado IPCE: investigación, planificación, comunicación y evaluación.

· Utilidad: ayudan a los fines institucionales y a la gestión de la imagen.

· Descripción y predicción de la realidad institucional.

Funciones:

Toda actividad de relaciones públicas está pensada en la Comunicación Estratégica basada en investigación, planificación, comunicación y evaluación (IPCE) y dentro de sus finalidades está la gestión de la imagen corporativa, mediante el desempeño de las siguientes funciones:

· Comunicaciones internas: es de suma importancia conocer a los recursos humanos de la institución y que éstos a su vez conozcan las políticas institucionales, ya que no se puede comunicar aquello que se desconoce.

· Comunicaciones externas: toda institución debe darse a conocer a sí misma y a su accionariado. Esto se logra a través de la vinculación con otras instituciones, tanto industriales como financieras, gubernamentales y medios de comunicación.

· Funciones humanísticas: resulta fundamental que la información que se transmita sea siempre veraz, ya que la confianza del público es la que permite el crecimiento institucional.
· Análisis y comprensión: Edward Bernays, considerado el padre de las relaciones públicas, afirmaba que es necesario persuadir (no manipular) a la opinión pública para ordenar el caos en que está inmersa. Es esencial comprender a la opinión pública para poder luego actuar sobre ella.

· Trabajo con otras disciplinas y áreas: el trabajo de todas relaciones públicas debe tener una sólida base humanista con formación en psicología, sociología y relaciones humanas. Se trabaja con personas y por ende es necesario comprenderlas.

También es importante el intercambio con otras áreas dentro de la comunicación como pueden ser la publicidad  o el marketing. Si bien estas últimas tienen fines netamente comerciales, debe existir una coherencia entre los mensajes emitidos por unas y por otras para así colaborar a alcanzar los fines institucionales.
Herramientas:

Los profesionales de relaciones públicas usan diversos instrumentos con el fin de llegar a los mercados meta e influir sobre ella.

· Publicaciones; las compañías se apoyan mucho en el material de comunicación para alcanzar e influir en su mercado meta;

· Eventos; las compañías pueden llamar la atención hacia productos nuevos u otras actividades, mediante el arreglo de eventos especiales, que incluyen conferencias de prensa, seminarios, excursiones, competencias, otros;
· Noticias; de las principales funciones de los profesionales de relaciones públicas es encontrar o crear noticias favorables acerca de la compañía, sus productos o su personal;

· Conferencia; las conferencias son herramientas para de propaganda al producto y a la empresa;

· Actividades de servicio público; las compañías pueden mejorar su buen nombre mediante la contribución económica y de cumplir en una causa noble;

· Medios de identidad; las compañías deben esforzarse por crear una identidad visual que el público reconozca inmediatamente;

Decisiones básicas:

Al considerar cómo y cuándo utilizar las relaciones públicas de mercadotecnia, la administración debe establecer sus objetivos, elegir los mensajes y vehículos, poner en práctica el plan y evaluar los resultados.

a) Establecer los objetivos: Las relaciones públicas de comercialización pueden contribuir al logro de los objetivos siguientes; crear conciencia, crear credibilidad, estimular a la fuerza de ventas y distribuidores y mantener los costos de promoción.
b) Elección de mensajes y vehículos de las relaciones públicas: La organización debe encontrar cosas o material interesante que relatar sobre el producto; la organización crea la noticia en algunos casos; algunas ideas podrían ser organizar reuniones de figuras importantes, invitar a conferencistas conocidos, convocar a conferencia de prensa, con estas se creará muchos temas para muchos públicos diferentes. 

c) Poner en práctica el plan de las relaciones públicas: Las relaciones públicas se deben poner en práctica con gran cuidado; se tiene que pensar en los relatos que se envían a los medios, un caso magnífico se coloca con facilidad, pero la mayor parte de los casos no son estupendos y quizás ni siquiera pasen la prueba de los ocupados editores

d) Evaluación de los resultados de las relaciones públicas: La contribución de las relaciones públicas es difícil de medir porque estas se usan junto con otras herramientas de promoción; la medida más fácil de la eficacia de las relaciones públicas es la cantidad de exposiciones creadas en los medios.
OBS. Lectura recomendada;
· MARKETING – MARKETING – MARKETING; Edición Económica; Lic  Edgardo E. Gerding – 2000.
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· MERCADOTECNICA 6ta. EDICION; Philip Kotler, Gary Armstrong.
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· DIRECCION DE MERCADOTECNIA (análisis, planeación, implementación y control), nueva edición, actualizada; Philip Kotler.
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