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CAPITULO 1 Cémo comprender el papel critico que juega la mercadotecnia en las organizaciones y la sociedad Cémo se hacen los negocios en una economia global que cambia con rapidez Algunos retos especificos a los que se enfrentan las empresas en la actualidad: La economia globalizada Muchos de los bienes y servicios que se compran a nivel
mundial son hibridos, por cuanto al disefio, los materiales, la fabricacion y el ensamble han sido realizados en varios paises. Las empresas mas grandes de Estados Unidos en vez de competir por si solas, en el mercado mundial, estdn formando redes de empresas globales muy extensas para ampliar su alcance a nivel mundial. La brecha del ingreso El
poder real de compra ha disminuido sobretodo para los integrantes menos calificados de la fuerza de trabajo. La brecha entre las naciones ricas y pobres se extiende cada vez mas: pobreza en medio de la abundancia. Para la brecha del ingreso se proponen 2 soluciones: - Comercio reciproco, que los probres paguen por los productos que necesitan
con otros productos y servicios. - Ofrecer «mdés a cambio de menos» en lugar de «mas a cambio de mdas». El imperativo ambiental Tercer factor que incide en el entorno empresarial actual es que las companias deben aceptar su creciente responsabilidad en cuanto al impacto que sus actividades tienen en el medio.

Algunos hechos: - Contaminacion creciente del aire en las grandes ciudades. - Desastre de Chernobyl. - Cumbre de la Tierra en Rio de Janeiro (1992). Otros aspectos En los mercdos empresarial y del consumidor se han generado mucho cambios de importancia critica: - Mercados de consumo: poblaciéon que envejece, mayor numero de mujeres que
trabajan, matrimonios a edad avanzada, mayor incidencia de divorcios y familias méas pequeifias, surgimiento de distintos grupos étnicos. - Las empresas demandan productos de alta calidad a sus proveedores. - Empresas comerciales aceleran sus procesos de desarrollo de producto. El nuevo panorama de la empresa - Afios 60: Teoria Y - Afios 70:
Planeacidn estratégica - Afios 80: Excelencia y calidad - Afios 90: orientacién hacia el cliente : perspectiva del éxito cuyo fundamento es el mercado. Conceptos esenciales de mercadotecnia La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes. La secuencia es como sigue: 1. Necesidades, deseos y demandas La necesidad humana es el estado en el que se siente la privacion de algunos satisfactores basicos. Los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos para estas necesidades profundas. Los deseos se tornan en exigencias cuando estan
respaldados por el poder adquisitivo. Las demandas consisten en desear productos especificos que estan respaldados por la capacidad y la voluntad de adquirirlos. 2. Productos Todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o deseo. Miopia mercadotécnica: cuando los vendedores centran su atencién en el producto y no en las
necesidades del cliente. 3. Valor, costo y satisfaccion Valor es la estimacion que hace el consumidor de la capacidad total del producto para satisfacer sus necesidades. El consumidor elegira el producto que le retribuya el méximo valor a cambio de su dinero. 4. Intercambio, transacciones y relaciones 4 maneras mediante las cuales la gente puede
obtener los productos que desea: - Autoproduccion, la gente puede saciar su hambre cazando, pescando y 8 Proveedores < < Intermediarios de mercadotecnia Mercado del usuario final recolectando frutos. No requiere interaractuar con nadie mas. - Coaccidn, la gente hambrienta puede arrebatar o robar alimentos a otros. No ofrece ningtn beneficio
a los demas, excepto el de que no se les perjudica. - Mendicidad, la gente hambrienta puede acercarse a otros y suplicarles que les den alimentos. No tiene nada tangible que ofrecer excepto gratitud. - Intercambio, la gente hambrienta puede acercarse a otros y ofrecer a cambio algin recurso, como dinero, otro producto o algin servicio. La
mercadotecnia emana de esta dltima forma de adquirir productos.

Intercambio es el acto de obtener de alguien un producto que se desea ofreciendo algo a cambio. 5 condiciones para que exista: 1. Que existan, al menos, dos partes. 2. Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte. 3. Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega. 4. Que cada parte tenga libertad para aceptar o
rechazar la oferta. 5. Que cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la otra parte. El intercambio es un proceso de generacion de valor, ya que ambas partes quedan en mejor situacién de la que se encontraban antes de efectuarlo. Si se llega a un acuerdo se tiene una transaccion. Una transaccion consiste en el comercio de
valores entre 2 partes. En una transferencia, A da X a B pero no recibe nada tangible a cambio. Red de mercadotecnia: resultado final de las relaciones de mercadotecnia, que consiste en la estructuracién de un bien tnico de la empresa. Sistema sencillo de mercadotecnia Comunicacién > Bienes y servicios Industria > < Mercado Dinero <
Informacion 5. Mercados Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo. Estructura de flujos en una economia de intercambio moderna Mercados fabricante < > Impuestos, bienes < >
Servicios, dinero < > Mercados recursos Mercados gobierno Mercados intermediar < > Servicios, dinero Impuestos, bienes Mercados consumo 6. Mercadotecnia y mercadélogos El mercadélogo es aquel que busca un recurso de alguien méas y esta dispuesto a ofrecer algo de valor a cambio. Actores y fuerzas principales en un sistema de
mercadotecnia moderna > Ss, $ ts, bs > > < < Contorno Compaiiia (mercado) > Competidor < Ss > < > Administracién de la mercadotecnia La administracién de mercadotecnia tiene lugar cuando, por lo menos, una parte que participa en un intercambio potencial piensa en los objetivos y medios para lograr las respuestas deseadas de las otras
partes. Segtn la definicion de la American Marketing Association, la administracién de la mercadotecnia es el arte de planear y ejecutar la concepcidn, fijacion de precios, promocién y distribucién de ideas, mercancias y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. La administracion de
mercadotecnia puede tener lugar en una organizacién, con > > ts > > > > > relacion a cualesquiera de sus mercados. Etapas de la demanda y funciones de la mercadotecnia 1.

Demanda negativa: si a la mayor parte del mercado le desagrada el producto.

2. Ausencia de demanda: sentir indiferencia por el producto. 3. Demanda latente: fuerte necesidad no satisfecha por ningtin producto existente. 4. Demanda decadente: declinacidon del mercado o caida de la demanda. 5. Demanda irregular: demanda que varia por temporadas. Sincromercadotecnia: encontrar las formas de alterar los mismos patrones
de demanda mediante precios flexibles, promociones y otros incentivos. 6. Demanda total: cuando las organizaciones estan satisfechas con el volumen de sus negocios. 7. Demanda rebosante: demanda superior a lo que las organizaciones quieren o pueden manejar. Desmercadotecnia: reducir el nivel de demanda temporal o permanentemente. 8.
Demanda insalubre: los productos insalubres atraeran esfuerzos organizados para desalentar su consumo. Orientacién de la empresa hacia los mercados Existen 5 conceptos de competencia, bajo las cuales las organizaciones orientan su actividad mercantil: 1. Concepto de Produccién Afirma que los consumidores favoreceran aquellos productos que
estén ampliamente disponibles y tengan bajo costo. Los directivos de organizaciones orientadas hacia la produccién concentran sus esfuerzos en lograr una gran eficiencia en la produccién y una cobertura amplia de distribucién. 2. Concepto de Producto Plantea que los consumidores favoreceran aquellos productos que ofrezcan mejor calidad,
rendimiento o caracteristicas novedosas. Los directivos de organizaciones orientadas al producto canalizan sus energias a la obtenciéon de bue- 9 nos producto y a mejorarlos conforme transcurre el tiempo. 3. Concepto de venta El concepto de venta afirma que si se deja solos a los consumidores, por lo regular, no compraran suficientes productos de
la empresa. Por tanto, ésta debe de emprender un esfuerzo agresivo de ventas y promocién. La mayoria de empresas practica el concepto de venta cuando tiene capacidad excedente. Su objetivo es vender lo que hace, no hacer lo que el mercado desea. 4. Concepto de mercadotecnia Sostiene que la clave para alcanzar las metas organizacionales
consiste en determinar las necesidades y deseos de los mercados meta, y entregar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.

Comparacion de los conceptos de venta y mercadotecnia Punto de a) Punto b) Punto c) Punto partida inicial medio final Fabrica Productos Ventas Utilidades y prom. x vol. vtas. (a) El concepto de ventas Mercado Necesidades Mercadot. Utilidades meta consumidor coordinada satisf.cliente (b) El concepto de mercadotecnia El concepto de
mercadotecnia se sustenta en 4 pilares principales: 1. mercado meta 2. necesidades del consumidor 3.

mercadotecnia coordinada y 4. rentabilidad 1. Mercado meta Ninguna empresa puede operar en todos los mercados ni satisfacer todas las necesidades. Funcionan mejor cuando definen con cuidado sus mercados meta. 2. Necesidades del consumidor Una empresa puede definir su mercado meta, pero tal vez incurra en omisiones en cuanto a
comprender por completo las necesidades del cliente. Pueden distinguirse cinco tipos: 1. Necesidades que se manifiestan. 2. Necesidades reales. 3. Necesidades que no se manifiestan. 4. Necesidades placenteras. 5. Necesidades secretas. La conservacién del cliente es més importante que la atraccién del cliente.

3. Mercadotecnia coordinada Las funciones de mercadotecnia deben estar bien coordinadas entre si: ventas, publicidad, investigacién de mercados, etc. La mercadotecnia debe estar bien coordinada con los otros departamentos de la empresa. Mercadotecnia interna: la actividad de contratar, capacitar y motivar con éxito a empleados capaces y
deseosos de servir bien al cliente. 4. Rentabilidad El propdsito del concepto de mercadotecnia es ayudar a las organizaciones a alcanzar sus metas. En el caso de empresas privadas, la meta principal son las utilidades; en el caso de las organizaciones publicas y no lucrativas, es sobrevivir y captar los fondos suficientes para desempeifar bien sus
funciones. Un departamento de mercadotecnia no asegura que una empresa esté orientada hacia el mercado. Situaciones que ayudaria a estimular a una empresa a comprender el concepto de mercadotecnia: - Declinacién de las ventas. - Crecimiento lento. - Patrones cambiantes de compra.

- Aumento de la competencia. - Aumento de los gastos de mercado.

Resistencia organizada: A algunos de los departamentos de las empresas como finanzas, 1&D, produccion, no les agrada estar estructurados con base en la mercadotecnia porque ven amenazada su importancia en la organizacién. Lento aprendizaje: A pesar de la resistencia mostrada, muchas empresas han introducido la mercadotecnia en su
organizacion. Olvido rapido: conoce tu mercado meta y la forma de satisfacerlo. Cinco etapas en el lento aprendizaje de lo que realmente es la mercadotecnia bancaria.

La postura de los banco antes de la edad de la mercadotecnia era la siguiente: 1. La mercadotecnia es publicidad, promocién de ventas y difucion. 2. La mercadotecnia es una sonrisa y un ambiente cordial.

3. La mercadotecnia es segmentacion e innovacidon. 4. La mercadotecnia es posicionamiento. 5. La mercadotecnia es analisis de mercado, planeacion y control. 5. El concepto de mercadotecnia social Afirma que la labor de las organizaciones es determinar las necesidades, deseos e intereses de los mercados meta y entregarles los satisfactores
deseados, en forma mas eficaz y eficiente que la competencia, de tal manera que se proteja e incremente el bienestar del consumidor y de la sociedad. Tener en cuenta 3 consideraciones: - utilidades de la empresa. - satisfaccion de los deseos del consumidor. - interés publico. La rdpida adopcién de la administracion de la mercadotecnia En el sector
empresarial: la mercadotecnia se difundié con mas rapidez en empresas de productos empacados, de productos duraderos y de equipo industrial, en ese orden. En el sector no lucrativo: estas organizaciones tienen problemas de mercado. Sus administradores luchan por mantenerlas vivas ante el cambio acelerado en las actitudes del consumidor y la
disminucién de recursos financieros. En el sector internacional: en antiguas economias socialistas, la mercadotecnia tenia una mala reputacién, hoy en dia, se convierten a economias de mercado. MBA 2000 TP29 10 DIRECCION DE MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 2 Cémo instituir la satisfaccién del consumidor mediante la calidad, el
servicio y el valor Definicién de valor y satisfaccion para el consumidor Los consumidores maximizan el valor, dentro de los limites que impone la bisqueda de costos, el conocimiento limitado, la movilidad y el ingreso; se forma una expectativa de valor y actiian en consecuencia. Valor para el consumidor Los clientes le compraran a la empresa que,
segun su criterio, le retribuye un mayor valor al consumidor. Este se define como la diferencia entre el valor total y el costo total para el consumidor. Y valor total para el consumidor es el conjunto de beneficios que los consumidores esperan obtener de un producto o servicio en particular. Valor de los productos Valor de los servicios Valor del
personal Valor de la imagen Precio monetario Costo del tiempo Costo de la energia Costo psicolégico Determinantes del Valor Agregado para el consumidor Valor total para el cliente Costo total para el cliente Valor de entrega al consumidor Satisfaccién del consumidor Satisfaccion es el nivel del estado de una persona que resulta de comparar el
rendimiento o resultado, que se percibe de un producto con sus expectativas. El nivel de satisfaccion es una funcién de la diferencia entre rendimiento percibido y las expectativas. Métodos para hacer un seguimiento y cuantificar la satisfaccion de los clientes - Sistemas de quejas y sugerencias. - Encuestas de satisfaccion de los con sumidores. -
Compradores disfrazados. - Anélisis de clientes perdidos. Cdmo entregar valor y satisfaccion al consumidor La cadena de valor Michael Porter propuso la cadena de valor como una herramienta de la cual dispone una empresa para identificar formas de generar més valor para el consumidor. La cadena del valor identifica nueve actividades relevantes
en términos de estrategia que generan valor y costo en un negocio especifico, éstas comprenden cinco actividades primarias (parte inferior de dibujo) y cuatro actividades de apoyo (parte superior de dibujo). Las actividades primarias representan la secuencia de llevar materiales a la empresa, operar con base en esos materiels, comercializarlos y
darles servicio.

Las actividades de apoyo tienen lugar al mismo tiempo que se desarrollan estas actividades primarias. LOG STICA La cadena de valor genérico INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA (FINANZAS PLANIFICACI N, ETC.) GESTI N DE LOS RECURSOS HUMANOS DESARROLLO DE TECNOLOG AS Y CAPACITACI N APROVISIONAMIENTOS DE
ENTRADA OPERACIONES (FABRICACI N DESARROLLOS LOG STICA D SALIDAS MARKETING Y VENTAS SERVICIO POST- VENTA Margen El éxito de la compania depende no sélo de que tan bien desarrolle su trabajo cada departamento, sino de lo bien que se puedan coordinar las distintas actividades departamentales. Es necesario hacer mayor
énfasis en los procesos centrales de la empresa, que en su mayor parte implican una interacciéon de funciones basadas en la cooperacion. Procesos centrales: Proceso de realizacién de nuevos productos.

Proceso de administracién de inventarios. Proceso de tramite de pedidos hasta que se entregan. Proceso de servicio a clientes. Sistemas para entregar valor El nuevo concepto de mercadotecnia es aquel que le asigna responsabilidad en 11 el disefio y la administracién de un sistema superior de entrega de valor para el consumidor meta. Cémo retener
a los clientes Las compaiiias no sélo buscan mejorar la relacién con sus socios en la cadena de la oferta. Hoy se concentran en desarrollar vinculos y lealtades més fuertes con sus consumidores finales. El costo de perder clientes Las compaiiias estan obligadas a observar con cuidado la cantidad de clientes que pierden y a emprender acciones de
inmediato para disminuir la pérdida. Los pasos a seguir son cuatro: 1. La compaiiia tiene que definir y cuantificar la cantidad de clientes que mantiene.

2. Debe distinguir los distintos motivos por los que se genera disgusto entre los clientes e identificar aquellos que pueden administrarse mejor. 3. Necesita estimar que tantas utilidades deja de percibir cuando pierde a un cliente. Valor de vida 1til del consumidor: las utilidades que €l generaria si hubiera seguido comprando a lo largo del nimero
normal de afios. 4. La compaiiia necesita saber qué tanto cuesta reducir la cantidad de deserciones. La necesidad de retener a los clientes El costo de atraer a un nuevo cliente puede ser 5 veces mas que el de mantener a un cliente satisfecho. El método mdas adecuado para conservar a los clientes es entregar valor alto a los clientes. Mercadotecnia de
las relaciones: La actividad consiste en generar una lealtad firme por parte de los consumidores. Mercadotecnia de la relacion con los clientes: la clave Niveles de relacionarse con los clientes: Basico Reactivo Suceptible de ser registrado Proactivo Sociedad Métodos de estructurar valor para el consumidor: Agregar beneficios financieros a la relacion
de los consumidores.

Agregar prestaciones de indole social. Agregar vinculos institucionales ademas de los beneficios sociales. Niveles de relaciones de la mercadotecnia Muchos Suceptible clientes o de ser distribuidores registrado N2 medio de clientes o Proactivo distribuidores Pocos clientes o Sociedad distribuidores M. ALTO M. MEDIO M. BAJO Reactivo Suceptible de
ser registrado Proactivo Basico o reactivo Reactivo Suceptible de ser registrado Estrategias para estructurar la lealtad de los consumidores: Programas de mercadotecnia de la frecuencia: disefiados para premiar a los clientes que hacen compras a menudo, en cantidades significativas. Programas para clubes de mercadotecnia: muchas empresas han
creado el concepto de club alrededor de sus productos. La membresia en el club se puede ofrecer por la compra de dichos productos. Rentabilidad para el consumidor: la prueba méxima La mercadotecnia es el arte de atraer y conservar clientes rentables. Entre el 20% y 40% de sus consumidores son poco rentables. Los clientes méas grandes
demandan una cantidad considerable de servicio y reciben los mayores descuentos. Los clientes mas pequefios pagan el precio total y reciben un minimo servicio, pero el costo de realizar transacciones con clientes pequeiios reduce su rentabilidad. Los consumidores de tamaifio medio reciben un buen servicio, pagan casi siempre el precio total y son
los mas rentables. Un cliente rentable es una persona, hogar o compaiia que genera un flujo de ingresos a lo largo del tiempo, excediendo por una cantidad aceptable el flujo de costos en que incurre la empresa al atraer, servirle y venderle a ese consumidor. Instrumentacién de la mercadotecnia de la calidad total Existe una conexién intima entre
calidad del producto y servicio, satisfaccion del consumidor y rentabilidad de la compania. Los programas de mejoramiento de la calidad (QIP: Quality Improvement Programs), por lo regular incrementaran la rentabilidad. Calidad es la totalidad de las caracteristicas de un producto o servicio que influyen en su capacidad para satisfacer necesidades
establecidas o implicitas. Calidad de conformidad = calidad de rendimiento o desempeifio. Lo que cuenta es la calidad en funcién del mercado (MDQ: Market- Driven- Quality) y no la calidad en funcién de la ingenieria (EDQ: Engineering-Driven- Quality). La calidad total es la clave para generar valor y satisfaccion a los clientes; la calidad total al igual
que la mercadotecnia, es una actividad que atane a todos.

Observaciones en cuanto a propugnar por una estrategia de calidad total de mercadotecnia. La TQM o administracion de la calidad total requiere que se reconozcan las siguientes premisas: 1. La calidad tiene que ser percibida por los clientes. 2. La calidad tiene que reflejarse en cualquier actividad de la compaiia, no sélo en sus productos. 3. La
calidad requiere un compromiso total por parte del cliente. 4.

La calidad requiere de socios de alta calidad.

5. La calidad siempre es suceptible de ser mejorada 6. El mejoramiento de la calidad requiere a veces de saltos cuantitativos. 7. La calidad no cuesta mas. 8. La calidad es necesaria pero quiza no sea suficiente. 9. El impulso hacia la calidad no es capaz de salvar un producto de baja calidad. MBA 2000 TP29 12 DIRECCION DE MERCADOTECNIA
Philip Kotler CAPITULO 3 Cémo establecer bases mediante la planeacién estratégica orientada al mercado La planeacion estratégica orientada hacia el mercado es el proceso administrativo de desarrollar y mantener una relacién viable entre los objetivos y recursos de la organizacién, y las oportunidades cambiantes del mercado.

El objetivo de la planeacion estratégica es moldear y remodelar los negocios y productos de la empresa de manera que combinen para producir un desarrollo y utilidades satisfactorios. Conceptos basicos que definieron la planeacion estratégica: Cartera de inversiones: qué negocios deben ser estructurados, sostenidos, suprimidos en algunas fases, o
finiquitados. Evaluar el potencial para generar utilidades a futuro: considerando la tasa de crecimiento del mercado, la posicién de la compania y su concordancia. Estrategia: desarrollar un plan de juego ; determinar qué es lo méas importante a la luz de su posicion industrial y de sus objetivos, oportunidades y recursos.

Niveles organizacionales de las compafias grandes: Corporativo: plan de estrategia corporativa Divisional: plan divisional. Comercial: plan estratégico de la unidad de negocios. Productivo: plan de mercadotecnia. La naturaleza de las empresas de alto rendimiento Cuatro factores de las empresa de alto rendimiento: 1. Grupos de interés. El punto de
partida para una empresa es definir su grupo de interés.

La empresa le puede brindar a éstos satisfaccion a nivel umbral, de desempefio o de satisfaccion plena. 2. Procesos. Por lo general las compaiiias funcionan por departamentos, los cuales normalmente funcionan para maximizar sus propios objetivos y no los de la empresa. En la actualidad en las empresas se forman equipos interdepartamentales que
administran los procesos empresariales centrales. 3. Recursos. Los recursos pueden ser propios, arrendados o rentados. Muchos negocios han optado por recurrir a fuentes externas para obtener algunos medios cuya importancia no es critica. Las compaiiias inteligentes identifican sus niveles de competencia centrales y los utilizan como base para su
planeacion estratégica en cuanto a productos y negocios futuros. 4. Organizacion. Las compaifias deben alinear la estructura de su organizacién, sus politicas y su cultura con los requerimientos cambiantes de las estrategias en los negocios. Determinar estrategias para satisfacer a grupos de interés clave......mediante la mejoria de procesos
empresariales criticos......y alineando los recursos de la organizacién Recursos Grupos de interés Procesos Organizacién Planeacion estratégica corporativa Definicién de la misidén corporativa Peter Druker plantea las siguientes preguntas: Cual es nuestro negocio? Quién es el cliente? Qué tiene valor para el cliente? Cual sera nuestro negocio? Cudl
debe ser nuestro negocio? La razon de ser de una compania estd compuesta por 5 elementos: historia, preferencias actuales de la administracién, el entorno de mercado, los recursos, y sus competencias distintivas. El proyecto de misién debe definir los principales campos de competencia en que operara la compafia: Campo de accién industrial.
Campo de accion de productos y aplicaciones. Campo de accion de niveles de competencia. Campos de accion de segmentos del 13 mercado. Campo de accién vertical. Campo geografico de accién. La mision de la empresa debe ser motivante. Las misiones alcanzan su maxima expresién cuando son guiadas por una visién, la que se define como un
sueno imposible. Como establecer las unidades estratégicas de negocios (UEN) Un negocio debe ser considerado como un proceso para satisfacer al cliente y no como un proceso de produccién de bienes. Los productos son transitorios pero las necesidades basicas y los grupos de clientes perduran. Segtin Abell, un negocio puede definirse en 3
dimensiones: los grupos de clientes a los que servira, las necesidades del cliente que se cubriran y la tecnologia que satisfara estas necesidades. Identificar los negocios con el objeto de manejarlos estratégicamente. Las Unidades Estrategicas de Negocios tienen tres caracteristicas: 1.

Es un solo negocio o conjunto de negocios relacionados entre si, que pueden planearse por separado y que en principio, pueden permanecer aislados del resto de la empresa. 2. Tiene sus propios competidores. 3. Tiene un directivo responsable de la planeacion estrégica y de un desempefio rentable. Cémo destinar recursos a cada unidad estratégica
de negocios (UEN) El enfoque del Boston Consulting Group Planteé la matriz de crecimiento-participacion que se divide en celdas donde: Interrogantes: son negocios que operan en mercados de alto crecimiento, pero cuya participacién de mercado es baja. El término interrogante se eligié en virtud de que la empresa tiene que ponderar con
detenimiento si continida invirtiendo dinero en este negocio. Estrellas: son los lideres en mercados de gran crecimiento. Por lo regular, las estrellas son rentables si se convierten en las futuras vacas de efectivo de la compania. Vacas de efectivo: generan gran cantidad de dinero para la empresa y no tienen que financiar mucha de su capacidad de
expansion porque el indice de crecimiento del mercado ha bajado. Como son los lideres disfrutan de economias de escala y margenes de utilidad altos. Perros: generan pocas utilidades o pérdidas. Necesitan ser reestructurados o eliminados. Indice de crecimiento de mercado Bajo Alto Matriz BCG Baja Alta Alta Baja Participacion relativa en el
mercado Objetivos para asignar a cada UEN: Estructurar: El objetivo es incrementar el mercado de la UEN. Adecuado para las interrogantes. Sostener: El objetivo es preservar la participacién de mercado. Adecuado para las vacas.

Cosechar: El objetivo es incrementar el flujo de efectivo de la UEN a corto plazo. Adecuado para interrogantes y perros. Eliminar: El objetivo es vender los negocios para dar un mejor empleo a los recursos. Adecuado para perros e interrogantes. El enfoque de General Electric Propone la matriz de cartera de multifactor. GRADO DE ATRACTIVO DEL
MERCADO Bajo Medio Alto Estrellas Vacas de efectivo Interrogantes Perros GRADO DE FORTALEZA DE LA EMPRESA Fuente Termino medio Débil Posicién Invertir para Proteccionista estructurar Estructurar en forma selectiva Protegerse y reorientarse Selectividad/ Administrar para obtener ingresos Administrar para obtener ingresos Estructurar
en forma selectiva Expansion limitada o cosechar Finiquitar Cémo planear nuevos negocios corporativos Una empresa puede cubrir la brecha entre las ventas proyectadas y las ventas deseables de tres maneras, identificando: 1. Crecimiento intensivo : nuevas oportunidades de crecimiento intensivo Mercados actuales Nuevos mercados MATRIZ
ANSOFF Productos Productos actuales nuevos 1. Estrategia de penetraciéon en el mercado 3. Estrategia de desarrollo del mercado 2. Estrategia de desarrollo del producto 4. Estrategia de diversificacion 2. Crecimiento integral: oportunidades que le permitan estructurar negocios relacionados con los actuales negocios de la compafia. - Estrategias de
integracion regresiva: la empresa podria adquirir uno o mas de sus proveedores para obtener mayores utilidades y control. - Estrategia de integracion progresiva: adquirir algunos negocios de mayoristas o detallistas. - Estrategia de integracion horizontal: adquirir negocios de uno o mas competidores. 3. Crecimiento mediante diversificacion:
oportunidades para agregar negocios atractivos no relacionados con los que cuenta actualmente la empresa. - Estrategia de diversificacion concéntrica: la empresa busca nuevos productos que tuvieran sinergia de mercadotecnia y/o tecnoldgica con la linea de productos existentes, ain cuando los productos pudieran atraer a un nuevo tipo de cliente.
- Estrategia de diversificacion horizontal: la empresa busca nuevos productos para sus clientes actuales. - Estrategia de diversificacion conglomerada: la empresa busca nuevos negocios no relacionados con su tecnologia, productos o mercados actuales.

14 Planificacion estratégica de los negocios El proceso de planificacién estratégica consta de ocho pasos: 1. Misién de negocios Cada unidad de negocios necesita definir su misién especifica dentro del contexto atin mas amplio de la corporacion. 2. Andlisis del entorno externo (andlisis de oportunidades y riesgos) La unidad de negocios debe hacer un
seguimiento de las fuerzas clave del macroambiente (demograficas / econdmicas, tecnoldgicas, politicas /legales y socioculturales) y de los actores microambientales (clientes, competidores, canales de distribucién, proveedores). Oportunidad: es un area de necesidades en la que una compaiiia puede alcanzar un desempefio rentable. Pueden
clasificarse de acuerdo con su grado de atractivo y las probabilidades de éxito. Riesgo: (ambiental o del entorno): es un reto planteado por una tendencia o desarrollo desfavorable en el entorno, que conduciria, en ausencia de una acciéon de mercadotecnia dirigida al deterioro en las ventas o en las utilidades. Deben de clasificarse de acuerdo con su
gravedad y probabilidad de ocurrencia. Resultados posibles: - Negocio ideal: grandes oportunidades y pocos riesgos. - Negocio especulativo: muchas oportunidades y riesgos considerables. - Negocio maduro: pocas oportunidades y riesgos de consideracién. - Negocio conflictivo: pocas oportunidades y numerosos riesgos. 3.

Andlisis del entorno interno (andlisis de fuerzas y debilidades) Puntos fuertes (atributos) de mercadotecnia: 1. Reputacién de la compafiia. 2. Participacion en el mercado.

3. Calidad del producto. 4. Calidad del servicio. 5. Eficacia en la fijacion de precios. 6. Eficacia en la distribucién. 7. Eficacia en la promocion. 8. Eficacia de la fuerza de ventas. 9. Eficacia en la innovacién. 10. Cobertura geografica. 4. Formulaciéon de metas La mayor parte de los negocios persigue una mezcla de objetivos que comprende rentabilidad,
crecimiento de las ventas, incremento de la participacién en el mercado, contencién de riesgos, innovaciones, renombre y otros. La unidad de negocios debe ordenar sus objetivos en forma jerarquica. Los objetivos deben enunciarse cuantitativamente dentro de lo posible. Deben ser realistas y consistentes. 5. Formulacién de estrategias Tres tipos
genéricos de estrategias, segun Porter: Liderazgo total en costos: obtener menores costos de produccién y distribucion. Estd en posibilidad de fijar precios mdas bajos que sus competidores y captar una mayor participacion en el mercado. Diferenciacién: desempeiio superior en alguna area. La empresa cultiva aquellos atributos que le daran una
ventaja diferente de desempeno en alguna linea de negocio.

Enfoque: concentrarse en uno o mas segmentos del mercado, en vez, de participar en todo el mercado. 6.

Formulacién de programas Programas de apoyo que fortalezcan los departamentos de I & D, tecnologias avanzadas, desarrollo de productos lideres, capacitacién de la fuerza de ventas, programas de publicidad, etc. 7. Instrumentacion Segin McKinsey Company, la estrategia no es mas que uno de los siete elementos que las empresas mejor
administradas presentan: 7 S 8. Retroalimentacién y control El ajuste estratégico de una empresa con su posicion en el mercado, se erosionara sin remedio debido a que el &mbito del mercado siempre tendera a cambiar mas rapido que las 7 S de la empresa. Las organizaciones, sobretodo las grandes tienen mucha inercia. Pero pueden cambiar
mediante el liderazgo. Estrategia Capacidad 7-S de McKinsey Estructura Valores compartidos Personal Sistemas Estilo Las companias se unen en alizanzas estratégicas y empresas conjuntas Tres formas de incursionar en el mercado extranjero: 1. Establecer una subsidiaria en el extranjero. 2. Adquirir competidores y otras empresas. 3. Formar
alianzas y empresas conjuntas: 4 tipos de alianzas mercadoldgicas: - Alianzas de producto y/o de servicio. - Alianzas promocionales. - Alianzas logisticas. - Colaboraciones en precios. MBA 2000 TP29 15 DIRECCION DE MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 4 Administracién del proceso y planeacién de la mercadotecnia Las empresas modernas
exitosas son impulsadas por una orientacién de mercado y la planeacion estratégica, éste funciona como parametro para el desarrollo de planes de negocios, los que a su vez cumplen tres propésitos: primero desarrollar una estrategia y comunicarla a los mas altos niveles de la administracién; segundo como justificacion para la solicitud del
presupuesto y tercero como instrumento para dar seguimiento a los avances del curso.

El plan de negocios es el plan de mercadotecnia, este desarrolla las estrategias y los objetivos amplios de mercadotecnia con base en la situacion del mercado y sus oportunidades, mientras que el plan tactico de mercadotecnia, describe las estrategias especificas para el periodo. En si el plan de mercadotecnia es el instrumento central para dirigir y
coordinar el esfuerzo de mercadotecnia. Proceso de la mercadotecnia El objetivo es entregar valor al mercado a cambio de una utilidad. El concepto tradicional supone que la empresa sabe que fabricar y el mercado comprara unidades suficientes para generarle utilidades a la compafiia; este concepto tiene mayores posibilidades de éxito en
economias de escasez. El mercado se fragmenta en muchos micromercados con distintas caracteristicas, el competidor inteligente debe definir bien su mercado meta. El proceso del negocio consiste en elegir el valor segmentando el mercado, seleccionando el mercado y posicionandose en él, esto es la esencia de la mercadotecnia estratégica.



Luego se debe proporcionar ese valor, hay que especificar el producto, fijar el precio y fabricar y distribuir el producto, estos son parte de la mercadotecnia tactica. Por ultimo comunicar el valor mediante la fuerza de ventas, promocidénes y publicidad. Los japoneses desarrollaron mas este concepto de la generacion de valor agragandole los conceptos
siguientes: - Retroalimentaciéon proveniente del consumidor en tiempo cero: Mejorando el producto via informacién obtenida de los consumidores después de la compra. - Mejora del producto en tiempo cero: Evaluar las ideas que aporta el cliente en cuanto a mejoras. - Compras en tiempo cero: Recibir los suministros en el momento adecuado de tal
forma que se reduzcan los costos.

- Habilitacion a tiempo cero: Fabricar en el momento en que se pida, sin incurrir en costos elevados. - Cero defectos: productos de alta calidad. El proceso de mercadotecnia consiste en analizar las oportunidades de mercadotecnia, investigar y seleccionar los mercados meta, disefiar las estrategias de mercadotecnia, planear los programas de
mercadotecnia, asi como organizar, instrumentar y controlar el esfuerzo de mercadotecnia. Andlisis de las oportunidades de mercado Reconocer las oportunidades realizando investigaciones formales, buscando informacién de distintas fuentes, recabar informacién significativa y continua sobre el ambiente, tanto el microambiente integrado por
proveedores, clientes, competidores, etc; como por el macroambiente como las fuerzas demograficas, econdmicas, tecnoldgicas,etc. A su vez se necesita comprender los mercados de consumidores, como funcionan; también debe seguir de cerca las actividades de sus competidores. La clave estriba en desarrollar y mantener un sistema de inteligencia
competitiva bien concebido y actualizado. Investigacion y seleccién de los mercados objetivo y el posicionamiento de la oferta Se requiere hacer una una estimacion del tamafo total del mercado, su crecimiento y rentabilidad, estos son aportes clave para decidir en qué mercados y en qué nuevos productos hay que concentrarse. 16 Precio Disefio de
estrategias de mercadotecnia Pueden presentarse las siguientes alternativas: - Desarrollar una estrategia de diferenciacién y posicionamiento, ya sea en precio, calidad, etc. - Desarrollar un diagrama de producto colocacién, describiendo la posicidon de los competidores con respecto a la organizacion. - Desarrollar el posicionamiento del producto,
antes de ello verificar si tiene la tecnologia necesaria para realizar el producto, si tiene un mercado para su producto y por ultimo convencer a los compradores de que su calidad y servicio son comparables a los que ofrece el competidor. - Probar y lanzar el producto. - Por tltimo la estrategia del producto tendrd que modificarse en las diferentes
etapas del ciclo de vida del producto, tomando en cuenta las oportunidades y retos cambiantes de la mercadotecnia global. Planeacién de programas de mercadotecnia Decidir qué nivel de gastos de mercadotecnia se requiere para lograr los objetivos. Determinar cuél es la relacion del presupuesto de mercadotecnia / ventas de sus competidores.
Decidir como dividir el presupuesto total de mercadotecnia entre las herramientas de mercadotecnia que utiliza la empresa para alcanzar sus objetivos en el mercado meta (mezcla de mercadotecnia). Una clasificacion de estas herramientas son las cuatro P s: - Producto: represdenta la oferta tangible de la firma al mercado, incluyendo calidad,
disefio, cacarteristicas, marca y el empaque del producto. Herramienta més fundamental de la mercadotecnia. - Precio: la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por el producto.

Herramienta critica de la mercadotecnia. - Plaza o colocacién: comprende las diferentes actividades que la empresa emprende para que el producto sea accesible y esté a disposicion de los consumidores meta. - Promocién: diferentes actividades que la empresa realiza para comunicar las excelencias de sus productos y persuadir a los clientes
objetivos para su adquisicién. Las cuatro P s de la mezcla de mercadotecnia Producto Variedad de prod. Calidad Disefio Caracteristicas Marca Empaque Tamanos Servicios Garantias Rendimien. Precio Precio de lista Descuentos Asignaciones Periodo de pago Términos de crédito Mezcla de mercadotecnia Mercado meta Plaza Canales Cobertura
Variedades Lugares Inventario Transporte Promocion Promocién de ventas Publicidad Fuerza de ventas Relaciones Publicas Mercadotecnia directa Por dltimo decidir sobre la distribucién de fondos asignados a mercadotecnia entre los diversos productos canales, medios de promocion y areas de ventas. Para hacer estas asignaciones estratégicas, los
gerentes de mercadotecnia utilizan la nocién de las funciones ventas respuestas, esta muestra como puede afectarse las ventas por el dinero destinado a cada aplicacién posible. Organizacién, instrumentacion y control del esfuerzo de mercadotecnia Las organizciones de mercadotecnia casi siempre estan encabezadas por un subdirector que
desempeiia dos funciones, coordinar el trabajo de todo el personal de mercadotecnia y trabajar de cerca con los subdirectores de otras areas funcionales. La eficacia del departamento depende de la eficacia de como se selecciona, capacita, dirige, motiva y evalua al personal. Puede distinguirse tres tipos de control de la mercadotecnia: - Control del
plan anual: Para asegurar que se esta alcanzando las ventas, utilidades y otras metas que se fijaron. - Control de la rentabilidad: Medir o cuantificar la rentabilidad real de los productos, grupos de clientes, canales comerciales y tamafios de los pedidos, se emplea el andisis de rentabilidad de la mercadotecnia para medir la rentabilidad de distintas
actividades de mercadotecnia, también se requiere de estudios de eficiencia de mercadotecnia. - Control estratégico: Para evaluar si la estrategia de mercadotecnia de la compaiiia atin es adecuada para las condiciones del mercado, la evaluacion se realiza mediante la auditoria de mercadotecnia. Factores que influyen sobre la estrategia de
mercadotecnia de la empresa Entorno econémico/ demografico Proveedores Entorno politico/ legal SI Marketing Plaza SP Mercadot. Intermediarios Producto Consumidores meta Promocién Competidores SP Mercadot. Entorno tecnoldgico/ fisico SIO Mercadot.

Publico Entorno sociocultural Naturaleza y contenido de un plan de mercadotecnia Un plan de mercadotecnia tiene las siguientes secciones: 1. Resumen ejecutivo Panorama general de la propuesta de plan para una rapida revisiéon administrativa. Incluye las metas y recomendaciones mas importantes. 2. Situacion actual de la mercadotecnia
Informacion mas relevante sobre el mercado, producto, competencia, distribucion y macroambiente. 17 - Situacién del mercado: Datos del mercado objetivo. Incluye tamarfio, crecimiento, necesidades del cliente. percepciones y conducta de compra. - Situacién del producto: Muestra las ventas, precios, margenes de contribucién y utilidades netas de
c/producto. Algunas variables a considerar (datos hiséricos), ver tabla.

- Situacién competitiva: Identifica principales competidores, describiendolos en términos de tamaifio, metas y participacion en el mercado, calidad de sus productos, estrategias y otras caracteristicas. - Situacion de la distribucién: Informacién sobre tamafio e importancia de cada canal de distribucion. - Situacién del macroambiente: Tendencias
generales del macroambiente demograficas, econdémicas, tecnoldgicas, politicas y socioculturales relacionados con el futuro de la linea de productos.

Variables clave - Ventas industriales (unidades) - Porcion del mercado de la compafiia - Precio promedio por unidad (en $) - Costos variables por unidad (en $) - Margen de contribucién bruto por uni dad (en $) - Volumen de ventas (unidades) - Utilidades de ventas (en $) - Margen de contribucién bruto (en $) - Gastos generales (en $) - Margen de
contribucién neto (en $) - Publicidad y promocién (en $) - Fuerza de ventas y distribucion (en $) - Investigacién de mercadotecnia (en $) - Ganancia neta de operaciones (en $) 3. Analisis de oportunidades y alternativas: Identificar oportunidades, riesgos, fuerzas, vulnerabilidades y alternativas. Analisis de oportunidades/riesgos que enfrenta el negocio
con respecto a sus entorno. Andlisis de fuerzas y vulnerabilidades del producto. Andlisis de alternativas, donde se aplica los descubrimientos de los analisis O/R y F/V para definir las alternativas.

4. Objetivos Definir los objetivos del plan en dos rubros: Objetivos financieros: busca un buen desempetio financiero de la unidad de negocios. Objetivos de mercadotecnia: Convertir los objetivos financieros en objetivos de mercadotecnia. 5.

Estrategia de mercadotecnia Se realiza un bosquejo amplio o plan de juego : Mercado meta, posicionamiento, linea de productos, precio, canales de distribucion, fuerzas de ventas, servicio, publicidad, promocion de ventas, investigacién y desarrollo e investigacién de mercadotecnia. 6.

Programas de accién Cada elemento de la estrategia de mercadotecnia debe elaborarse en este momento para responder a las siguientes preguntas: Qué se hara? Cuando se hara? Quién lo hard? Cuanto costara?

7. Proyecto de estado de pérdidas y utilidades Los planes de accién permiten al gerente de producto estructurar un presupuesto de apoyo. Una vez aprobado, el presupuesto constituye la base para desarrollar planes y programar fechas para la adquisicion de materiales, produccién, reclutamiento de personal y operaciones de mercadotecnia. 8.
Controles Describe los controles para dar seguimiento a los avances, e incluso elaborar planes de contingencia para responder ante situaciones adversas especificas. Usos y beneficios de los sistemas de ingenieria de mercadotecnia Al utilizarse sistemas de planificacién de mercadotecnia globales con bases de datos interrelacionados pueden
obtenerse los siguientes beneficios: - Una mejor planificacién a nivel de segmentos dentro de un pais.

- Mayor eficiencia para identificar nichos y oportunidades comparando paises. - Mejor comunicacion internacional acerca de las mejores estrategias y tacticas dentro del segmento de mercado. - Una mejor disciplina financiera para decidir entre inversiones competitivas para investigacién y desarrollo. - Mejor sucesion de pensamiento y capacidades
de mercadotecnia, como resultado de proporcionar paradigmas y marcos de referencia de mercadotecnia comunes. - Un mejor seguimiento mundial de los competidores mas importantes. - Una mejor memoria de archivo para nuevos administradores quienes toman posesion de la responsabilidad del segmento. - Mejor control de la oficina central de
inversiones mundiales como resultado de calculos de costos estimados. MBA 2000 TP29 18 DIRECCION DE MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 5 Sistemas de informacién de la mercadotecnia e investigacién de mercados Concepto y componentes de un sistema de informacién de mercadotecnia Un sistema de informacién de mercadotecnia
consta de personal, equipo y procedimientos para reunir, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacién necesaria, oportuna y exacta para aquellos que toman decisiones de mercadotecnia. Sistema de registros internos Ciclo pedido-embarque-facturaciéon Aplicacién de programas de mejoramiento de la calidad total para mejorar la rapidez y la
exactitud del flujo de trabajo entre departamentos. Sistemas para elaborar informes de ventas Reportes actualizados de ventas Disefio de un sistema de informes orientado al usuario Designar comité de sistemas de informaciéon de mercadotecnia. Sistema de inteligencia de la mercadotecnia Conjunto de procedimientos y recursos que utilizan los
directivos para obtener informacion diaria sobre los desarrollos pertinentes en el ambito de la mercadotecnia. 4 tipos de seguimiento: - Perspectiva indirecta. Exposicién general a la informaciéon donde el directivo no tiene en mente ningin propdsito especifico. - Perspectiva condicional. Exposicidn directa, sin involucrar investigacion activa, de un
area o tipo de informacién identificada con mas o menos claridad. - Investigacién informal. Un esfuerzo relativamente limitado y no estructurado, para obtener informacion especifica o para un fin particular. - Investigacién formal. Un esfuerzo deliberado para asegurar informacién especifica. Sistemas de investigaciéon de mercados Disefio sistemético,
recoleccion, analisis y presentacion de la informacién y descubrimientos relevantes acerca de una situacién de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa. Proveedores de la investigacién de mercados Categorias de empresas externas de investigacién de mercados: - Firmas de investigacién de informacion. - Firmas de investigaciones
especiales de mercados por lineas de especialidades. - Firmas de investigaciéon de mercados especializados. Campo de accion de la investigacion de mercados Tipos de investigacion: - Investigacion corporativa y de negocios/econdmica.

- Precios. 19 - Producto. - Distribucion.

- Promocion. - Conducta de compra. Proceso de la investigacién de mercados La investigacién de mercados efectiva implica los cinco pasos siguientes: 1. Definiciéon del problema e investigacién de los objetivos La administracién debe mediar entre una definicién muy amplia del problema y una demasiado estrecha. Podemos distinguir tres tipos de
proyectos de investigacion: EXPLORATORIA (se utiliza para reunir informacién preliminar que aclare la naturaleza real del problema), DESCRIPTIVA (describe determinada magnitudes) y CAUSAL (ayuda a probar la relaciéon causa-efecto). 2. Desarrollo del Plan de Investigacion El plan de investigacion requiere decisiones sobre las fuentes de
informacién, métodos de investigacion, instrumentos de investigacion, plan de muestreo y métodos de contacto. Fuentes de informacién Informacién secundaria: fuentes internas, publicaciones gubernamentales, publicaciones periédicas y libros, datos comerciales. Informacién primaria: requiere de métodos de investigacién: observacion, grupos de
enfoques, encuestas o estudios y experimentos. Plan de muestreo Requiere de tres decisiones: unidad de muestreo, tamafno de la muestra, procedimiento del muestreo. Tipos de muestras 1. Muestra de probabilidad: Muestra aleatoria simple. Cada miembro de la poblacion tiene una probabilidad de seleccion conocida e igual. Muestra aleatoria
estratificada. La poblacién se divide en grupos mutuamente excluyentes (como grupos de edad), y se obtiene muestras aleatorias de cada grupo. Muestra por zona. Se divide la poblacién en grupos mutuamente excluyentes (p.e. por cuadras), y el investigador obtiene una muestra de Iso grupos a entrevistar. 2. Muestra de no probabilidad: Muestra de
conveniencia. El investigador selecciona los miembros de la poblaciéon més accesibles de los que puede obtener informacion. Muestra de juicio. El investigador utiliza su criterio para seleccionar miembros de la poblacién que son buenos prospectos para obtener informacién precisa. Muestra de cuota. El investigador encuentra y entrevista a un
nimero prescrito de personas en cada una de las categorias. 3. Recoleccion de la informacion Fase mds costosa y mas propensa a errores. Han cambiado y se han mejorado con rapidez como consecuencia del avance tecnolégico. 4. Andlisis de la informacion El investigador debe tabular la informacion y desarrollar distribuciones de una o dos
frecuencias. Los promedios y medias de dispersion se calculan para obtener las variables mas importantes. 5. Presentacion de resultados El estudio es 1til cuando reduce la incertidumbre del directivo respecto a que el movimiento que deba hacer sea corecto. Caracteristicas de una buena investigacion de mercados - Método cientifico. - Creatividad de
la investigacion.

- Métodos multiples. - Interdependencias de modelos de informacién. - Valor y costo de la informacién. - Escepticismo saludable. - Mercadotecnia ética. Uso de la investigacion de mercados en la administracion Factores que impiden su mayor utilizacién: Concepcién estrecha de la investigaciéon de mercados.

Calidad dispareja de los investigadores de mercado. Resultados tardios y ocasionalmente erréneos en investigacion de mercados. Diferencias intelectuales Sistemas de apoyo a las decisiones de mercadotecnia Herramientas cuantitativas Herramientas estadisticas Modelos - Regresién miltiple - Analisis de discriminantes - Analisis de factores - Andlisis
de acumulacion - Andlisis de conjunto - Escala multidimensional - Modelos de proceso de Markov - Modelo de colas - Modelos de pruebas preliminares de productos nuevos - Modelos de respuesta-ventas Rutinas de optimizacion - Calculo diferencial - Programacién matematica - Teoria estadistica de decisiones - Teoria de juegos - Euristica MBA 2000
TP29 20 DIRECCION DE MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 6 Anélisis del ambiente de la mercadotecnia Si bien todo administrador en una organizacién necesita observar el ambiente o &mbito externo, los mercadélogos se distinguen por tener dos aptitudes especiales: disponen de métodos disciplinados -inteligencia de mercadotecnia e
investigacion de mercados- para recabar informacion acerca del d&mbito de la mercadotecnia. Andlisis de necesidades y tendencias en el macroambiente Las compaiiias de éxito son aquellas capaces de reconocer y responder en forma rentable ante necesidades y tendencias que no han sido satisfechas en el macroambiente. Es necesario distinguir con
claridad entre una MODA (su vida es breve y no tiene significancia econdmica y politica; es impredecible), TENDENCIA (revela como sera el futuro, es mas prevesibles y duradera) y una MEGANTENDENCIA (segun John Naisbitt, considerables cambios sociales, econémicos, politicos y tecnoldgicos que se generan con lentitud y, una vez que se
presentan, influyen a lo largo de un periodo, de 6 a 10 anos o mas). Es probable que un producto o un programa de mercadotecnia tengan mas éxito si coinciden con tendencias fuertes que si se oponen a éstas. Como descifrar las principales fuerzas macroambientales mas importantes y cémo responder ante ellas Dentro del panorama global que
cambia con celeridad, la empresa debe hacer un seguimiento de seis fuerzas principales: 1. Ambiente demografico Se considera el primer factor porque la gente crea mercados. Las principales particularidades y tendencias son: Crecimiento explosivo de la poblacién mundial: Es una de las principales preocupaciones de los gobiernos que descansa en
dos factores: el primero es el posible agotamiento de los recursos naturales del planeta para sostener tantas vidas humanas de acuerdo con el estandar actual de vida; se recomienda la mercadotecnia social y el segundo es que el crecimiento de la poblacién es mas elevada en paises y comunidades que estan menos preparados para hacerles frente. La
mezcla de la edad de la poblacion determina las necesidades: Una poblacién se puede dividir en seis grupos: preescolar, nifios en edad escolar, adolescentes, adultos jovenes entre 25 y 40 anos; adultos en edad madura de 40 a 65 afios, y adultos de edad avanzada, de 65 afnos y mas. Cada grupo tiene un rango conocido de necesidades en cuanto a
productos y servicios, preferencias en cuanto a distribuidores y medios que ayudan a los mercadélogos a definir con mas precision sus ofertas de mercado. Mercados étnicos: Los paises varian respecto a su conformacion étnica y racial. Cada grupo de poblacion tiene sus propios deseos y habitos de compra. Grupos educativos: La poblacion suele
dividirse en cinco grupos educativos: iletrados o analfabetas, desertores de preparatoria, graduados en preparatoria, pasantes de universidad y profesionales titulados.

La riqueza de una nacién no radica en sus recursos naturales sino en los humanos, por lo que si los paises aspiran a competir a nivel mundial deben invertir en proporcionar a sus ciudadanos educacién y capacitacion laboral de alto nivel. Formacién de hogares: Actualmente los hogares incluyen a diferencia de la composicién tradicional (padre,
madre, hijos y abuelos), personas solteras que viven solas, adultos de uno o ambos sexos que viven juntos, familias en las que falta el padre o la madre, parejas casadas que no tienen hijos, y personas que no construyen hogares. Estas nuevas composiciones son producto de que la gente opta por no casarse, casarse a mayor edad, o bien, contraer
matrimonio sin intencién de tener hijos; la gente se separa o se divorcia con mas frecuencia. 21 Cambios geograficos de la poblacién: La década de los 90 fue un periodo de importantes movimientos migratorios entre paises y dentro de ellos mismos. El lugar en el que se ubica la gente significa una diferencia en cuanto a su preferencia respecto a
bienes y servicios. Cambio de un mercado masivo a un micromercado: Producto de todos estos cambios que originan una diferenciacién entre ellos en lo referente a edades, sexo, antecedentes étnicos, educacion, geografia, estilo de vida y demas. Las empresas estan disefiando cada vez mas sus programas y productos de mercadotecnia para
micromercados especificos. 2. Ambiente econémico Los mercaddlogos deben estar pendientes de las principales tendencias en ingresos y de los cambios en los patrones del consumidor. Distribucion del ingreso: Uno de los determinantes mas importantes es la estructura industrial del pais, de la cual puede distinguirse cuatro tipos: - Economias de
subsistencia.

- Economias exportadoras de materias primas. - Economias en proceso de industrializacién. - Economias industrializadas. El mercadoélogo distingue cinco patrones distintos de distribucién del ingreso: - Ingresos muy bajos. - Ingresos bajos en su mayoria. - Ingresos muy bajos o altos. - Ingresos bajos, medios y altos. - Ingresos medios en su mayoria.
Ahorro, deuda y disponibilidad de crédito: Los mercaddélogos deben estar atentos a cualquier cambio sustancial en los ingresos, costo de la vida, tasas de interés, ahorros y patrones de financiamiento porque su impacto puede ser considerable, sobre todo en empresas cuyos productos tienen una alta sensibilidad al ingreso y los precios. 3. Ambiente
natural Los mercaddlogos deben estar conscientes de los riesgos y oportunidades relacionados con cuatro tendencias del ambiente natural.

Escasez de materia prima: Los materiales son INFINITOS (como el aire), FI- NITOS RENOVABLES (como bosques y alimentos) y FINITOS NO RENOVABLES (como petrdleo, carbén, platino, zinc, plata, etc.). Las empresas relacionadas con la investigacion y el desarrollo, tienen ante si una excelente oportunidad de desarrollar nuevos materiales
sustitutos. Aumento en los costos de los energéticos: Las empresa necesitan estar al tanto de las fluctuaciones en precios del petrdleo y otros energéticos. Incremento de los niveles de contaminacién: Algunas actividades industriales dafiaran inevitablemente la calidad del ambiente natural. La inquietud publica respecto de lo anterior, genera una
oportunidad de mercadotecnia para alertar a las empresas y crear un gran mercado de soluciones para el control de la contaminaciéon, como pueden ser depuradores, centros de reciclaje y sistemas para rellenar terrenos. Cambios en el papel que juega el gobierno en la proteccién ecoldgica: La esperanza mas importante radica en que todas las
companias del mundo acepten una mayor responsabilidad social y también en que se encuentren dispositivos mas econémicos para controlar y reducir la contaminacién.

4. Ambiente tecnoldgico La tecnologia es la fuerza mas impresionante que modela la vida de las personas. Cada nueva tecnologia es una fuerza de destruccién creativa cuyo nimero afecta la tasa de crecimiento de la economia. El mercadélogo debe observar las siguientes tendencias. - Ritmo acelerado en cambios tecnoldgicos.

- Oportunidades ilimitadas en innovacidn. - Presupuestos variables para I&D. - Mayor control sobre los cambios tecnoldgicos. 5. Ambiente politico Este ambiente se compone de leyes, oficinas gubernamentales y grupos de presion, los cuales influyen y limitan a diversas organizaciones e individuos de la sociedad. Principales tendencias politicas:
Legislacién excesiva para el control de las empresas: La legislacion que rige en la actividad empresarial cumple diversos propédsitos: 1) proteger a las compaiiias de las demdas empresas, 2) proteger a los consumidores de las practicas de comercio desleales y 3) proteger los intereses de la sociedad contra la conducta mercantil desenfrenada.
Crecimiento de los grupos de interés publico: Nuevas leyes y creciente nimero de los grupos de presion, han impuesto mas restricciones a los mercadélogos. 6. Ambiente cultural La gente absorbe, casi en forma inconsciente, el mundo que ve, el cual define sus relaciones con ella misma, con otros, con la naturaleza y con el universo. Los valores
culturales esenciales tienen gran perspectiva: La gente que vive en una sociedad particular, mantiene creencias y valores esenciales que tienden a permanecer.

Los mercadologos tienen alguna oportunidad de cambiar los valores secundarios (mds abiertos al cambio), pero poca de cambiar los esenciales. Toda cultura estd conformada por subculturas: Los mercaddlogos pueden seleccionar a las subculturas (diversos grupos que comparten valores que emanan de sus experiencias) como sus mercados meta. Los
valores culturales secundarios cambian al transcurrir el tiempo: Los principales valores culturales de una sociedad se manifiestan en las relaciones de las personas con ellas mismas, con otros, con instituciones, con la sociedad, con la naturaleza y con el universo. Los puntos de vista de la gente son: - sobre si misma - sobre los demds - sobre las
organizaciones - sobre la sociedad - sobre la naturaleza - sobre el universo MBA 2000 TP2922 DIRECCION DE MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 7 Analisis de los mercados de consumo y de la conducta del comprador Modelo de comportamiento del consumidor Modelo que permite comprender lo que sucede en la conciencia del comprador
en su decision de adquirir un producto o servicio. Existen una serie de factores que influyen en dicha conducta, que a continuacién se detallan: Factores que influyen en la conducta del consumidor Existen multiples fuerzas que inciden sobre la conducta del consumidor.

La eleccion de compra de una persona es el resultado de la interaccion de los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos. En muchos de ellos, el mercaddlogo no puede influir, sin embargo, son tutiles porque identifican a los consumidores potenciales que podrian estar interesados en el producto. Otros factores si estan sujetos a su
influencia y le dan la clave para el desarrollo del producto, precio, plaza y promocién, para atraer una fuerte respuesta del consumidor. Factores Culturales Los factores culturales ejercen la mas amplia y profunda influencia en la conducta del consumidor. Estos son: - Cultura: Conjunto de valores, percepciones, preferencias y conductas sociales que
reciben los individuos y que influyen en sus decisiones de compra. Ej. Las computadoras reflejan educacion en una sociedad tecnolégicamente avanzada. - Subcultura: Sub componente de la cultura que otorga a los individuos una identificacién y socializacion més especifica. Ej. Nacionalidad, grupos raciales, religion.

- Clase social: Estratificacién o division en una sociedad en niveles en los que sus miembros comparten los mismos valores.

Ej. Clase mediaalta. Factores Sociales Los factores sociales también influyen en el comportamiento de compra del consumidor. Existen tres factores que son: - Grupos de referencia: Aquellos que influyen en las actitudes de una persona. Ej. Grupos Primarios (amigos vecinos, compaiferos de trabajo); Grupos secundarios (profesionales, religiosos y
sindicales) y aspiracionales (equipos de fttbol, partido politico). - Familia: Constituye el grupo que mas influye. Dos tipos de familia: familia de orientacién, formada por los padres; familia de procreacién: conyuges e hijos. El mercadélogo necesita determinar cudl de los miembros tiene mayor influencia en la eleccién de compra. Asimismo, la influencia
de los miembros de una familia puede variar con diferentes subdecisiones que se toman dentro de la categoria de un producto. - Funcién y Condicién: Estd determinada por la participacién de una persona en muchos grupos durante su vida: familia, clubes y organizaciones. Factores Personales Destacan entre las caracteristicas personales: - Edad y
etapa del ciclo de vida: Se refiere a la compra de bienes y servicios a lo largo de la vida de una persona. - Ocupacion: El consumo de un producto o servicio dependera si la persona es obrero o gerente. - Circunstancias econdémicas: Se refiere a que la eleccién de un producto dependera de los ingresos econémicos de los consumidores (ingresos
disponibles para gastar, ahorros, propiedades, capacidad de crédito y actitud ante gastos). - Estilo de vida: Patrén de vida en el mundo, expresado por sus actividades, intereses y opiniones. Ej. El consumidor conservador (ropa mads seria), triunfador (prefiere vivir en departamento moderno). - Personalidad y concepto de si mismo: Todo individuo tiene
caracte-23 risticas psicoldgicas que lo diferencian de otras. Ej. Una persona se ve como realizada y merecedora de lo mejor por lo que preferira un producto que se ajuste a su personalidad. Sin embargo, el autoconcepto real (como se ve una persona asi misma) puede diferir del autoconcepto - otros (cémo cree que la ven los demas). Factores
Sicolégicos Las elecciones de compra de una persona estan influenciadas también por cuatro factores sicoldgicos: - Motivacion: Necesidad que esta ejerciendo suficiente presién para inducir a la persona a actuar. La satisfacciéon de la necesidad mitiga la sensacién de tensidon.

La necesidad puede ser: biogénica (estados fisioldgicos de tensién como el hambre, sed) y psicogénica (necesidad de ser aceptado, de estimacién o de dependencia). Teorias sobre motivacién humana: a) DE LA MOTIVACION DE FREUD: Las fuerzas psicolégicas que dan forma a la conducta humana pertenecen al inconsciente.

b) MOTIVACION DE MASLOW: Las necesidades humanas estan ordenadas jerdrquicamente: van de mayor a menor presion. Se clasifican: Demandas de autoactualizacién Necesidades de estima (autoest., recon., posic.) Necesidades sociales (sentido de pertenencia, amor) Necesidades de seguridad (seguridad, proteccién) Necesidades fisioldgicas
(hambre, sed) c) MOTIVACION DE HERZBERG: Teoria basada en dos factores: Los insatisfactorios (factores que provocan insatisfaccién; los vendedores deben hacer todo lo posible para evitar estos factores) y los satisfactorios (factores que generan satisfaccién. Los vendedores deben identificar cuéles son y asegurarse de proporcionarlos).

- Percepcion: Influye en la forma de actuar de una persona motivada. Esta percepcion se recibe a través de los sentidos, sin embargo, cada persona atiende, organiza e interpreta esta informacion sensorial en forma individual. Procesos de Percepcion: a) ATENCION SELECTIVA: Frente a una enorme cantidad de estimulos diarios a los que esta
expuesta una persona, deberd determinarse cuales estimulos serdn percibidos. Deben emplearse lo que atraigan mas la atencién. b) DISTORSION SELECTIVA: Tendencia de la gente a tergiversar la informacién que percibe, de acuerdo con sus propias ideas. c) RETENCION SELECTIVA: Las personas olvidan mucho de lo que aprendieron ya que
solamente retienen la informacién que apoya sus actitudes y creencias. - Aprendizaje: Denota los cambios en la conducta de un individuo que son producto de su experiencia. Se genera mediante la interacciéon de inducciones (fuerte estimulo interno que impulsa la accién), estimulos claves (estimulos que determinan cuando, déonde y cdmo responde la
persona); respuestas (impulso de comprar); reforzamiento (si el producto comprado trae satisfaccién, la persona siempre que lo necesite, lo volverd a adquirir). - Creencias y aptitudes: la gente adquiere sus creencias y actitudes a través del aprendizaje y éstas a su vez, influyen en su conducta de compra. CREENCIA: pensamiento descriptivo que una
persona tiene acerca de algo. Ej. Creencia de que Burger King es mejor que las deméas. ACTITUD: evaluaciones cognoscitivas, favorables, o desfavorables, de una persona, sus sentimientos y sus tendencias de accién hacia algun objeto o idea.

Ej. Compro discos compactos de musica clasica porque escucharlos me dan tranquilidad. El proceso de Decisién de compra Los mercadélogos deben comprender la manera en que los consumidores toman sus decisiones de compra, es decir, quién la toma, el tipo, y los procesos de la toma de decisiéon. Funciones en la compra: Cinco funciones que
podria desempenar la gente en una decisién de compra: - INICIADOR: La persona que sugiere comprar el producto.

- INFLUYENTE: Persona cuya opinién es relevante en la toma de la decision. - EL QUE DECIDE: Aquella que determina si el producto se compra, qué se compra o déonde. - COMPRADOR: Aquella que la efectia.

- USUARIO: Aquel que consume o usa el producto. Tipos de conducta de compra La toma de decisiones varia segun el tipo de decision de compra. Entre mas complejas y costosas son las decisiones, tienden a requerir méas deliberacion del consumidor y mas participantes en la compra. - Conducta de compra compleja: Cuando estan involucrados en la
adquisicién y tienen conciencia de que existen diferencias entre las marcas. La compra es arriesgada, costosa y autoexpresiva para el consumidor ya que no tiene gran conocimiento de la categoria del producto. El mercadélogo debe diferenciar las caracteristicas de su marca a través de medios impresos para describir beneficios del producto. -
Conducta de compra que reduce la inconformidad: El consumidor no aprecia diferencias entre marcas. La compra es riesgosa y costosa también.24 El consumidor comprara por precio o por conveniencia.

Al usar el producto puede que esté inconforme. Al respecto, el mercadélogo debe proporcionar creencias y evaluaciones que ayuden al consumidor a sentirse bien en su eleccién. - Conducta de compra habitual: Los consumidores al comprar eligen un producto no por lealtad a la marca sino por habito. Se familiarizan con la marca. Con reaccion a los
productos de baja participacion, los mercaddélogos deben utilizar anuncios con simbolos visuales e imagenes a fin de ser recordados por lo compradores. - Conducta de compra de bisqueda de variedad: Situaciones en donde hay poco involucramiento del consumidor pero diferencias entre marcas. Se observa que los compradores hacen muchos
cambios de marcas. El lider del mercado tratara de estimular la conducta habitual del consumidor mediante el dominio del espacio del producto (anaqueles). La competencia estimulara la variedad ofreciendo bajos precios. Investigacion del proceso de decision de compra Las empresas investigaran el proceso de toma de decision (preguntaran al
consumidor cémo entraron en contacto con el producto, sus creencias sobre la marca, la satisfaccién que le trae, etc.). Al respecto, los mercadélogos pueden utilizar los siguientes métodos: a) INTROSPECTIVO: analizar el comportamiento del consumidor que le llevé a comprar el producto,. b) RETROSPECTIVO: Entrevistar a un grupo a fin que estos
recuerden los hechos que condujeron a la adquisicion del producto. c) PROSPECTIVO: Pedir a los consumidores que describan la forma ideal de comprar el producto. d) PRESCRIPTIVO: Solicitar que los consumidores describan la forma ideal del comprar el producto. Etapas del proceso de decisién de compra El consumidor pasa por cinco etapas: 1.
Reconocimiento de la necesidad: Comienza cuando el consumidor reconoce la existencia de problema o necesidad. 2. Busqueda de la informacion: Hay propensién del consumidor de buscar informacién. Las fuentes de informacién son: - F. PERSONALES: familia, amistades, vecinos, conocidos. - F. COMERCIALES: publicidad, vendedores,
distribuidores, empaques. - F. PUBLICAS: medios masivos, organizaciones de clasificacién de consumidores. - F. EXPERIMENTALES: manejo, andlisis, empleo del producto. La cantidad e influencias de estas fuentes varia segin la categoria del producto y caracteristicas del consumidor.

3. Evaluacioén de alternativas: Los modelos que mads se utilizan en el proceso de evaluacion por parte del consumidor estan orientados en forma cognoscitiva (se forma juicios del producto sobre bases conscientes y racionales). El consumidor ve al producto como un conjunto de atributos. Ejemplo: Modelo de las expectativas de eleccién del consumidor,
a través del cual los consumidores toman en consideracion diversos atributos de un conjunto de alternativas estableciendo ponderaciones. La que tenga mayor puntaje, es la que es elegida. 4. Decision de compra: En la etapa de la evaluacidn, el consumidor se forma preferencias entre las marcas del grupo de alternativas y puede formarse una
intencién de compra e inclinarse hacia la més popular. Al ejecutar una decisiéon de compra, el consumidor estd integrando cinco subdecisiones de compra: decisiéon de marca, vendedor, de cantidad, de tiempo y de forma de pago. 5. Conducta a posteriori a la compra: Después de la compra, el consumidor experimentard cierto grado de satisfaccién o
insatisfaccion. También se involucrard en acciones posteriores a la compra y uso del producto (interés del mercadélogo).

a. SATISFACCION POSTERIOR A LA COMPRA: El consumidor puede estar insatisfecho con la compra (defecto, no satisface expectativas) o satisfecho (complacido). b. ACCIONES POSTERIORES A LA COMPRA: La satisfaccién o insatisfaccién del consumidor influird en conductas consecuentes. El satisfecho hablaré bien del producto. El insatisfecho
podria devolver el producto o buscar informacién que confirme su valor. c. USO Y DISPOSICION POSTE- RIOR A LA COMPRA: Seguimiento de los mercaddlogos respecto al uso y disposicién del producto que hace el cliente. Ej. Si lo guarda (insatisfecho), lo vende (reduciran la ventas de nuevos productos), etc. MBA 2000 TP2925 DIRECCION DE
MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 8 Anélisis de los mercados de negocios y de la conducta del comprador en el &mbito empresarial Las organizaciones adquieren enormes cantidades de materias primas, partes manufacturadas, equipos, etc. y deben tomar en cuenta varias consideraciones que se pueden encontrar en la mercadotecnia de
consumo. - Adquieren bienes y servicios para satisfacer varias metas; obtener utilidades, reducir costos, etc. - Participan muchas personas que tiene diferentes responsabilidades. - Los compradores deben ajustarse a la politica, limitaciones y requerimientos de la organizacion.

- Se usan distintos instrumentos de compra: cotizaciones, propuestas y contratos. Webster y Wind definen compra organizacional como «el proceso de toma de decisiones por el cual las organizaciones formales establecen la necesidad de adquirir productos y servicios, identificando, evaluando y eligiendo entre diversas marcas y proveedores». El
mercado empresarial Quién forma parte del mercado empresarial? Estd integrado por todas las organizaciones que adquieren bienes y servicios para emplearlos en la produccién de otros bienes y servicios, que venderan, alquilaran y entregaran a otros. Los mercados industriales tienen varias caracteristicas, que se diferencian con los de
consumidores: 1. Menos compradores: El comercializador industrial trata con muchos menos compradores que quienes comercializan para los consumidores.

2. Compradores mas grandes: Unos cuantos compradores realizan la mayor parte de las adquisiciones. 3. Relaciones estrechas entre proveedor y cliente: Se observa una estrecha relacion entre ellos debido a lo reducido de la base de clientes y a la importancia y poder de los més grandes de ellos. 4.

Demanda derivada: La demanda de los bienes de consumo determinara la de los bienes industriales. 5. Demanda ineldstica: La demanda total de muchos bienes y servicios industriales no estan muy afectadas por las variaciones de precios. 6. Demanda fluctuante: La demanda de bienes y servicios industriales tiende a ser mas volatil que la de los
bienes de consumo. Los economistas llaman a esto el principio de la aceleracion, a veces, un alza de sélo 10% en la demanda de consumo puede significar hasta un 200% de aumento en la demanda industrial, y una caida del 10% de la demanda de consumo puede ser la causa de un derrumbe total en la demanda de bienes de inversion.

7. Compras profesionales: Los bienes industriales son adquiridos por agentes de compra que cuentan con capacitacion profesional y experiencia perenne. 8. Diversas influencias de compra: Influyen mas personas en las decisiones de compra empresariales que en las de consumo. 9. Caracteristicas diversas: - Compra directa: sin intermediarios, en los
productos de mayor dificultad técnica y/o precio més elevado. - Reciprocidad: selecciona a perdedores que también son clientes.

- Arrendamientos financieros: rentan el equipo en lugar de adquirirlo. Qué decisiones de compra toman los responsables de hacer compras en el mercado empresarial? El comprador industrial, toma muchas decisiones, el nimero de éstas depende de la situacién especifica de compra.26 Principales tipos de situaciones de compra: Segin Robinson: a.
RECOMPRA DIRECTA: Compra rutinaria, por ejemplo articulos de oficina. Listas de proveedor aprobada, suelen poner sistemas automaticos de pedido, los proveedores fuera de la lista tratan de ofrecer algo nuevo o aprovechar la insatisfaccién del comprador industrial. b. RECOMPRA MODIFICADA: El comprador desea modificar las especificaciones,
el precio, requerimiento de entrega u otras condiciones del producto. Los proveedores de la lista se inquietan y deben ofrecer su mejor esfuerzo para proteger la cuenta. c. OPERACION NUEVA: Adquisicién por primera vez de un producto o servicio, mientras mayor sea el costo y/o riesgo, mas personas participan en la decisién y es mayor la cantidad
de informacidén que se recolecta asi como el tiempo para la toma de la decisiéon. Representada la maxima oportunidad y reto para el comercializador, debido a la dificultad de la labor muchas empresas utilizan una fuerza especial de ventas, llamada fuerza misionera, integrada por mejores representantes.

La compra nueva pasa por varias etapas; conocimiento, interés, evaluacion, prueba y adopcién, segin Ozanne y Churchill, cada cual resulta un requerimiento y reto para el comercializador.

Principales decisiones secundarias de la compra: El comprador toma menos decisiones en la compra directa y mas en una nueva operacion, pues en ella el comprador debe determinar las especificaciones del producto, limites del precio, condiciones y tiempo de entrega, condiciones de servicio y de pago, la cantidad de las 6rdenes, los proveedores
aceptables y proveedores seleccionados. Importancia de los sistemas de compra y venta: Muchos compradores prefieren resolver por completo el problema al tomar muchas decisiones por separado. Esto se denomina compra de sistemas (armamento y comunicacion). El gobierno abre licitaciones, esperando una solucién llave en mano. Otra variante
es la contratacion de sistemas, donde una sola fuente de abastecimiento proporciona todos los requerimientos, mantenimiento, reparaciéon y operacion al comprador. La venta de sistemas de su estrategia fundamental de la mercadotecnia industrial, ofertas como proyectos industriales a gran escala, plantas siderurgicas, servicios publicos, etc.
Quiénes participan en el proceso de compra dentro del &mbito empresarial? Los agentes de compra influyen més en la situaciones de compra directa y modificada, en tanto que otros miembros de la organizacién lo hacen en las nuevas adquisiciones. Generalmente, el personal de ingenieria ejerce gran influencia en la decisiéon para seleccionar el
producto; los agentes de compra dominan la decisién para elegir al proveedor.

Webster y Wind llaman centro de compra a la unidad de toma de las decisiones de una organizaciéon de compra, que se define como «toda las personas que participan en el proceso de decision de compra que comparten algunas metas y riesgos comunes surgidos de la decision, los mismos que son: a. USUARIO: Personas que utilizan el producto o
servicio. Inician propuesta de compra (a veces) y ayudan a definir las especificaciones del producto. b. QUIENES INFLUYEN: Personas que ayudan a definir las especificaciones para evaluar las alternativas. c. QUIENES DECIDEN: Son las personas que tiene poder de decisién sobre los requerimientos del producto.

d. QUIENES APRUEBAN: Son quienes deben autorizar las acciones propuestas por los que deciden o los compradores e. COMPRADORES: Cuentan con autoridad formal y su principal papel es el del seleccionar los proveedores y negociar con ellos. f. GUARDIANES: Tienen autoridad para impedir que los proveedores o la informacién lleguen a los
miembros del centro de compra. Dentro de cualquier organizacion, el centro de compras varia por el nimero y tipo de participantes, para diferentes clases de productos. La decision para adquirir una computadora involucra mas participantes que la de compra de clips. Cuando muchos participantes integran un centro de compras, el comercializador
no tendra tiempo o recursos necesarios para llegar a todos ellos. Los proveedores pequeiios se concentran en llegar las influencias fundamentales en la compra, mientras las empresas grandes prefieren la venta con penetracion a diversos niveles. Cuales son los factores mas importantes que influyen en los responsables de hacer las compras en el
ambito empresarial? Algunos comercializadores suponen que la influencia més importantes son las econdémicas. En realidad, los compradores industriales responden a los factores econoémicos y a los personales en la misma medida. Cuando existen dos ofertas similares, entonces el comprador concede mayor importancia al tratamiento personal que
recibe. Factores ambientales: Factores econémicos real y esperado, como el nivel de demanda primaria, el panorama econémico y el costo del dinero. Factores organizacionales: El comercializador industrial debe estar consciente de las siguientes tendencias organizacionales en el drea de compra: - Desarrollo del departamento de compras: Los
nuevos departamentos de adquisiciones, tienen la misién de encontrar el mejor valor entre menos y mejores proveedores. - Compras centralizada: La oficina matriz identifica los materiales que adquieren diversas divisiones y los27 compra en forma centralizada, esto proporciona a la empresa mayor poder de compra. En lugar de la fuerza regional de
venta, el proveedor que vende a plantas separadas puede utilizar una fuerza de ventas de cuentas nacionales para negociar con los compradores corporativos. - Contratos a largo plazo: Con proveedores confiables y productos de buena calidad, en ocasiones los comercializadores proporcionan a sus clientes sistema de intercambio electrénico de
pedido. - Evaluacion del desempend en compra: Incentivos a los buenos funcionarios de compras.

Factores interpersonales: Por lo general, el comercializador industrial no conoce el tipo de dinamica de grupo que ocurrird durante el proceso de compra debido a que en este proceso intervienen participantes con diferentes status, autoridad, empatia y poder de persuacién diferentes. Factores individuales: Cada participante tiene motivacion,
percepciones y preferencias personales por lo que difieren en estilos de compra. INFLUENCIAS IMPORTANTES Ambiente Nivel de Organizac. demanda Interperson. Perspectiva Objetivos Autoridad Individual. econdmica Politicas Edad Condicién Ingreso Costo del dinero Procedimient. Educacion Empatia Personal. Nivel de Estructura Actitudes
cambio organizacional Capacidad de riesgo de Cultura tecnolégic. Sistemas persuacion Desarrollo competitivo COMPRADOR EMPRESARIAL Como hacen los comerciantes para tomar decisiones? Los compradores industriales no adquieren bienes y servicios para consumo o utilidad personal. Lo hacen para ganar dinero, reducir costos de operacién o
satisfacer una obligacidn social o legal. Robinson identific6 ocho etapas en el proceso de compras industriales y la llamé «arte de compra»: 1.

Reconocimiento del problema: Se reconoce un problema o necesidad que puede satisfacerse mediante la adquisicién de algtn bien o servicio. Ester reconocimiento puede ser consecuencia de estimulos internos o externos. 2. Descripcion de la necesidad general: El comprador procede a determinar las especificaciones técnicas del producto. Para
productos estandar, esto no supone problemas, mientras que para productos complejos, el comprador deberd trabajar con otras personas para definir las caracteristicas generales. 3.

Especificaciones del producto: Se asigna al proyecto un equipo de ingenieria para el andlisis del valor del producto, el cual se define como el planeamiento para reducir costos, estudidndose cuidadosamente los componentes del mismo con el propédsito de determinar si es posible redisefiarlos, estandarizarlos o fabricarlos con métodos de menor costo.
4. Busqueda de proveedores: El comprador examina directorios especializados. Se rechazard a los proveedores que carecen de la capacidad suficiente de produccién o bien que no cuentan con una buena reputacion. 5. Solicitud de propuestas: El comprador invita a los proveedores calificados a presentar propuestas, exigiendo un detalle por escrito en
caso de tratarse de un producto complejo o costoso. 6. Seleccién del proveedor: El centro de adquisiciones especifica los atributos que desea de los proveedores e indica su importancia relativa para que luego de compararlos contra tales atributos se identifiquen a los que parecen mas atractivos. Lehmann y O Shaughnessy descubrieron que la
importancia relativa de los diferentes atributos varia segtn la situaciéon de compra. Distinguieron atributos para tres tipos de productos: productos de pedidos rutinarios (confiabilidad en al entrega, precio y reputacion del proveedor), productos de procedimiento complejo (servicio técnico, flexibilidad del proveedor y confiabilidad del producto) y
productos con problemas politicos (reputacién y flexibilidad del proveedor, confiabilidad del producto y del servicio). 7. Especificaciéon de 6rdenes rutinarias: El comprador negocia la orden final al proveedor o proveedores seleccionados, enumerando especificaciones técnicas, cantidades requeridas, tiempo de entrega deseado, practicas de
devolucién, garantias, etc. 8.

Revision de desempeno: El comprador evalta el desempefio de uno o varios proveedores especificos utilizando tres métodos: comprador puede ponerse en contacto con los usuarios finales y solicitarles su evaluacién; clasificar al proveedor con base en diferentes criterios y un método de puntaje de acuerdo con la importancia de cada uno. También
puede agregar el costo de un desempeio deficiente a la compra, junto con el precio. Mercados institucionales y gubernamentales En casi todos paises, las organizaciones de gobierno son un importante comprador de bienes y servicios. Las compras gubernamentales poseen ciertas caracteristicas especiales. Debido a que las decisiones de compra
estdn sujetas a comprobacién publica, las concesiones gubernamentales requieren un considerable trabajo por parte de los proveedores. Los proveedores deben dominar el sistema y encontrar las formas de romper el papeleo. Otra caracteristica de las organizaciones gubernamentales es que por lo general requieren que los proveedores presenten
cotizaciones, y por lo regular asignan los contratos al que presenta la cotizaciéon mds baja. Otra caracteristica es que tienden a favorecer a los proveedores nacionales por encima de los extranjeros.

MBA 2000 TP2928 DIRECCION DE MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 9 AnAlisis de las industrias y de la competencia Conocer a los competidores es crucial para una planificacién eficaz para la mercadotecnia. En forma constante, la empresa debe comparar productos, precios, canales y promocién con los demés competidores cercanos més
proximos. Asi, es posible identificar areas de ventaja o desventaja competitiva.

Las empresas deben saber cinco cosas de los competidores: Quiénes son los competidores?, Cuales son las estrategias?, Cuales son los objetivos?, Cuéles son sus fuerzas y debilidades?, Cudles son sus patrones de reacciéon?. Identificacion de los competidores de la empresa Se debe evitar la miopia al identificar competidores. Por ello debe distinguirse
cuatro niveles: 1. Competencia de marca: Una empresa puede considerar a sus competidores como otras firmas que ofrecen bienes y servicios similares a los mismos clientes y rango de precios similares. 2.

Competencia de industria: Las empresas percibe como competidores a todas las empresas que fabrican el mismo producto o tipo de producto. 3.

Competencia de forma: La empresa considera como competidores a todas las empresas fabricantes de productos que proporcionen el mismo producto. 4. Competencia genérica: Una empresa puede considerar como competidores a todos las empresas que compiten por el mismo valor de consumo.

Concepto industrial de la competencia Industria se define como grupo de empresas que ofrece un producto o tipo de productos que son sustitutos préximos entre si. (Economistas: sustitutos préximos > alta elasticidad cruzada de la demanda). Factores principales que determinan la estructura de la industria: Nimero de vendedores y grado de
diferenciacién Se debe identificar si hay mucho o pocos vendedores, y si el producto es homogéneo o altamente diferenciado. Esto da cinco tipos de estructura industrial: monopolio puro, oligopolio puro, oligopolio diferenciado (empresas producen bienes parcialmente diferenciados), competencia monopolistica (muchos competidores capaces de
diferenciar su oferta), competencia pura. Barreras contra la entrada y el movimiento En forma ideal, las firmas deben tener la libertad de entrar en las industrias que demuestren utilidades atractivas. La facilidad de entrada impide que los participantes actuales de la industria obtengan un exceso de utilidades durante un lapso prolongado. Barreras
contra la salida y la contraccién Las empresas deberian tener la libertad de abandonar las industrias cuyas utilidades no les son atractivas, pero con fecuencia encuentran barreras para salir. Cinco tipos de estructura industrial - Monopolio puro. Existe cuando sdlo una firma proporciona cierto bien o servicio en un pais o drea determinados. -
Oligopolio puro. Consiste de pocas empresas que producen en esencia la misma mercancia. - Oligopolio diferenciado. Consiste de algunas empresas que producen bienes parcialmente diferenciados. La diferenciacion puede ocurrir en aspectos de calidad, caracteristicas, disefno o servicios. - Competencia monopolistica. Consiste de muchos
competidores capaces de diferenciar sus ofertas, en todo o en parte. Muchos competidores se orientan hacia segmentos. - Competencia pura. Consiste de muchos competidores que ofrecen el mismo producto y servicio. Como no existe base para la diferenciacidn, los precios de los competidores seran los mismos.29 Estructura de costos Por ejemplo:
La industria del acero supone costos elevados. Tendra ventaja aquella que tenga el proceso mas eficiente. Integracién vertical Integrarse hacia atras o hacia delante. Por ejemplo, en petréleo: exploracién, perforacién, refinacion, fabrica productos petroquimicos. Abarcar la mayor parte de la cadena del valor de la industria.

Investigacion global Hay industrias en donde para ser mas competitivos y aprovechar las economias de escala se debe trabajar en un marco global. Esto le permite mantenerse actualizada en lo tltimo en tecnologia. Por ejemplo: motores para avion. Concepto mercadoldégico de competencia Conjunto de empresas que satisfacen la misma necesidad al
cliente. Identificacion de las estrategias de los competidores Los competidores mdas cercanos son aquellos que persiguen el mismo mercado meta con la misma estrategia.

Grupo estratégico: conjunto de competidores que siguen la misma estrategia en un mercado determinado.

El identificarlos permite hacer deducciones importantes: 1) altura de la barrera de entrada, 2) grado de reaccién/rivalidad de los competidores de un grupo y entre grupos. Determinacion de los objetivos de los competidores Ahora la pregunta a hacerse es qué busca cada competidor en el mercado?, y qué impulsa la conducta de cada uno de ellos?
(maximizar utilidades, alcanzar su presupuesto, o mezcla de objetivos). Las empresas deben vigilar los planes de expansion de sus competidores Valoracion de la fuerza y vulnerabilidad de la competencia La empresa necesita identificar los puntos débiles y fuertes de cada competidor. Se requiere informacién: ventas, participacion en el mercado,
margen de utilidad, rendimiento sobre inversion, flujo de efectivo, nuevas inversiones, uso de la capacidad. Formas de obtener informaciéon de puntos fuertes y débiles de la competencia: informacién secundaria, experiencia personal, testimonios, investigacién primaria.

En el caso de participacidn, existen tres tipos de ésta que deben evaluarse: - Participaciénde mercado. Participacion del competidor en las ventas en el mercado objetivo. - Participacion de mente.

% de clientes que mencioné al competidor ante la pregunta mencione la primera empresa que se le viene a la mente?. - Participacién de corazon.

% de clientes que menciond al competidor ante la pregunta mencione en que empresa preferiria adquirir el producto?. Estimacién de los patrones de reaccién de la competencia Cada competidor tiene una filosofia de hacer negocios. Aqui algunos perfiles: - Competidor rezagado: Competidor no reacciona con rapidez. Tal vez considere que sus
consumidores son leales, o por coyuntura, o por su burocracia. Es necesario identificar la razon. - Competidor selectivo: Un competidor puede reaccionar ante sdlo cierto tipo de ataques y no hacerlo ante otros. - Competidor tigre: El competidor reacciona con rapidez y energia ante cualquier intrusién de sus dominios. - Competidor aleatorio: No hay
patron predecible de correccion. Estas reacciones dependen también del equilibrio competitivo de la industria: 1. Si los competidores son casi idénticos y se ganan la vida de la misma forma, su equilibrio competitivo es inestable. 2. Si un Unico factor importante es critico, el equilibrio competitivo es inestable (mercado de gaseosas: una de ellas baja
de precio => puede darse guerra de precios). 3.

Si varios factores pueden ser criticos, es posible que cada competidor tenga alguna ventaja y diferentes atractivos para algunos clientes. Mas de estos factores, entonces podra coexistir mas competidores: concepto de segmento. 4. Cuanto menos variables competitivas sean criticas, menor sera el nuimero de competidores. 5. Una relacion 2:1 entre dos
competidores, parece ser el equilibrio en el que no existe conveniencia ni ventaja para que ninguno de los competidores eleve o disminuya su participacion. Disefio del sistema de inteligencia competitiva Ahora luego de describir la informacién acerca de la competencia, es necesario reunir, interpretar, difundir y utilizar dicha informacién. La empresa
debe disefiar su sistema de inteligencia competitiva de manera eficaz en término de costo. Cuatro pasos: 1. Establecer el sistema: Determinar los tipos vitales de informacién competitiva, fuentes de informacion, designar responsables. 2. Recopilar datos: Se hace de manera continua (fuerza de ventas, canales, proveedores, firmas de investigacién de
mercado). Se debe hacer de manera ética. 3. Evaluacion y andlisis: Verificar validez y confiabilidad de los datos. Interpretar y organizar adecuadamente. 4.

Difusién y respuestas: Informacion clave enviarla a quienes toman decisiones. Responder consultas. Esto es valido tanto para empresas grandes como micro empresas.

Seleccion de los competidores a atacar y evitar30 Con toda la informacion en sus manos el directivo tendra que decidir contra que empresa competir. Su decisiéon estara apoyada por medio del andlisis del valor para el cliente (sus pasos mas importantes: identificar los atributos principales que valoran los clientes; evaluar la importancia cuantitativa de
los distintos atributos; evaluar los desempenos de la empresa y los competidores sobre los dos puntos anteriores; examinar la forma en que los clientes en un segmento en particular evalian el desempefio de una compafiia contra un competidor especifico tomando como base los atributos; vigilar los valores de los clientes con el paso del tiempo). La
empresa puede dirigir su ataque a diferentes tipos de competidores - Competidores fuertes contra débiles: Requieren menos recursos por punto de participacion ganado. Es poco lo que la empresa puede lograr en aumento de capacidad.

- Competidores cercanos contra distantes: Las empresas competirdn contra quienes se les parezcan mas. A veces es contraproducente destruir al competidor cercano. Esto puede producir que ingresen competidores mas fuertes. - Competidores buenos contra malos : Caracteristica del competidor bueno: juegan con las reglas de la industria, fijan
precios razonables, se limitan a su porcién o segmento de mercado, motivan la diferenciacién, aceptan el nivel general de participacién y utilidades. Los competidores malos violan dichas reglas. Uno actiia con inteligencia si apoya a los competidores buenos, pues es beneficioso tener competidores: reduce el riesgo de monopolio, elevan la demanda
total, conducen a mas diferenciacion, comparten los costos de desarrollo de mercado y ayudan a legitimar una nueva tecnologia. Recoleccion de inteligencia: husmear en los competidores Un articulo de Fortune enumera mas de 20 técnicas que las empresas utilizan para recolectar la inteligencia. Dichas técnicas caen en cuatro categorias: -Obtener
informacion de los empleados y prospectos de reclutamiento del competidor. Las empresas pueden obtener inteligencia mediante entrevistas de empleo o conversaciones con los empleados de 1so competidores. -Obtener informacién de las personas que hacen negocios con los competidores. Los clientes estratégicos pueden mantener informada sobre
Iso competidores. -Obtener informacién de materiales publicados y documentos publicos. Hacer el seguimiento de informacién publicada, que en apariencia carece de interés puede proporcionar inteligencia competitiva.

-Obtener informacion al aobservar a los competidores a a nalizar la evidencia fisica. Con cada vez mayor frecuencia, las empresas compran productos de los competidores para desarmarlos a fin de determinar los costos de produccion y hasta los métodos de manufactura. Balance de las orientaciones hacia el cliente y hacia el competidor Una empresa
centrada en la competencia es aquella cuyos movimientos estan dictados basicamente por acciones y reacciones de la competencia ( la empresa pierde tiempo en seguir los movimientos de su competidor).

Sus pros: desarrollo de una orientaciéon de lucha, especialistas de mercadotecnia en alerta constante. Aspecto negativo: La empresa muestra un patron reactivo. Una empresa centrada hacia el cliente se enfocara mas en los desarrollos de este al formular sus estrategias. Estas empresas estan en mejor posiciéon para identificar nuevas oportunidades.
En la practica se debe practicar ambos enfoques, evitando que la observacion del competidor no ciegue el enfoque hacia el cliente. Las empresas avanzan por 4 etapas de enfoque: Centrada en el competidor No Si Centrada en el cliente No Si Orientacién hacia el producto Orientacion hacia el competidor Orientacién hacia el cliente Orientacién hacia
el mercado Andlisis del valor para el cliente: la clave para la ventaja competitiva Los pasos mdas importantes en el analisis de valor para el cliente son los siguientes: 1. Identificar los atributos principales que valoran los clientes. Se pregunta a los clientes cudles funciones y niveles de desempefio observan cuando eligen un producto y proveedores. 2.
Evaluar la importancia cuantitativa de los distintos atributos. Se pide a los clientes que otorguen puntos o que clasifiquen la importancia de los distintos atributos. 3. Evaluar los desempenos de la empresa y los competidores sobre los diferentes valores para los clientes contra su importancia evaluada. Se pide a los clientes que digan dénde perciben el



desempeiio de la empresa y de los competidores cobre cada atributo. 4. Examinar la forma en que los clientes en un segmento particular evalian el desempefio de una compania contra un competidor especifico importante tomando como base los distintos atributos. La clave para obtener una ventaja competitiva es tomar cada segmento de clientes y
examinar la forma en que la oferta de la empresa se compara con la de su competidor mas importante. 5. Vigilar los valores de los clientes con el paso del tiempo. Es muy probables que los valores de los clientes cambien a medida que lo hagan las tecnologias y caracteristicas y que los clientes enfrenten diferentes climas econdémicos. MBA 2000
TP2931 DIRECCION DE MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 10 Cuantificacién y prondstico de la demanda del mercado Las oportunidades de mercado deben ser evaluadas antes de elegir el mercado meta, y se debe tener la habilidad para medir y pronosticar: el tamafio, crecimiento y la utilidad potencial. Una vez establecido un mercado
debe haber proyecciones de demanda, que serviran a cada departamento de la empresa para realizar sus actividades: Ejemplo, Finanzas/invertir, Personal/contratar. Cudles son los conceptos en la medicién y prondstico de la demanda? Cémo puede estimarse la demanda actual? De qué manera pronosticarse la demanda futura?. Principales conceptos
en la cuantificaciéon de la demanda Multiples cuantificaciones de la demanda del mercado El mercado debe dimensionarse. Existe una clasificacion de 90 tipos diferentes de estimaciones de la demanda, con 6 niveles de producto, 5 niveles de espacio, y 3 niveles distintos de tiempo. Cada tipo de medicién de la demanda es especifico. Cudles mercados
han de cuantificarse? - Mercado.- Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto.

Existen mercados potenciales, disponibles, a los que se sirve, en los que se incursiona (penetra). - Tamafo de mercado.- Depende del nimero de compradores que pudieran existir para una oferta de mercado en particular. - Caracteristicas de los compradores potenciales.- Interés, ingresos y acceso. Interés en tener el objeto que desean, ingresos
suficientes para adquirir el producto y las barreras de acceso que reducen el mercado (Ej. normas del gobierno). - Mercado potencial.- Conjunto de clientes que manifiesta un grado suficiente de interés en una oferta del mercado. - Mercado disponible.- Conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a una oferta de mercado
especifica. Mercado disponible calificado: cubre los requisitos legales. - Mercado que se sirve o mercado meta.- Parte del mercado disponible calificado que la empresa ha decidido captar. - Mercado en el que se incursiona (penetra).- Conjunto de consumidores que ya han comprado el producto. Acciones si las ventas no son satisfactorias: - Atraer
compradores del mercado al que se sirve.

- Reducir las cualidades que requieren reunir los compradores potenciales. - Expandir sus mercados potenciales. Terminologia para la cuantificacion de la demanda Dentro de cada término se hace distincion entre funcién de la demanda, pronédstico y potencial. DEMANDA DE MERCADO Para un producto es el volumen total que adquiriria un grupo de
clientes definido, en un area geografica definida, dentro de un periodo definido, en un ambiente o ambito de mercadotecnia definido, bajo un programa de mercadotecnia definido. Algunas ventas base (Ilamados minimos de mercado) tendrian lugar sin ningin gasto para estimular la demanda. Luego rendimientos crecientes y decrecientes. Potencial
de mercado.- Limite superior en cuanto a la demanda de mercado. Grado de sensibilidad de la demanda a la mercadotecnia.- Distancia entre el minimo del mercado y el potencial del mercado. Dos tipos de estructura de mercado: - Mercado susceptible a la expansion. - Mercado no susceptible a la expansion.32 PRONOSTICO DE MERCADO Sélo se
puede presentar un nivel de gasto en mercadotecnia de la industria.

La demanda del mercado se llama prondstico que indica la demanda que se espera exista en el mercado, no la demanda méaxima en éste. POTENCIAL DEL MERCADO El mercado potencial es el limite al que se aproxima la demanda de mercado a medida que los gastos de mercadotecnia en la industria se aproximan al infinito para un ambiente o
ambito en particular. La demanda del mercado es una funcién de la variabilidad en los ingresos. DEMANDA DE LA EMPRESA Participacion de la empresa en la demanda del mercado. Se expresa: donde: Qi = si Q Qi = demanda de la empresa. S i = participacién en el mercado de la empresa i. Q = demanda total del mercado. La participacion de la
compafiia en la demanda del mercado depende de la forma en que sean percibidos sus productos, servicios, precios, comunicaciones y demés en relacién con lo que ofrece la competencia. PRONOSTICOS DE LA EMPRESA La demanda de la empresa describe las ventas estimadas de ésta a niveles alternativos de su esfuerzo en mercadotecnia.
Pronodstico de Ventas.- Nivel esperado de ventas de la empresa, con base en un plan de mercadotecnia seleccionado y un supuesto ambiente de mercadotecnia. Las ventas de la empresa en el eje vertical y el esfuerzo en mercadotecnia en el eje horizontal. Secuencia prondstico-para-planear vale si el prondstico significa una estimacion de la actividad
econdémica nacional o si la demanda de la empresa no es susceptible a la expansion. No es valida donde la demanda del mercado es susceptible a la expansién o donde el prondstico se refiere a una estimacion de las ventas de la empresa. Cuota de ventas.- Conjunto de metas de ventas para una linea de productos, una division de una empresa, o un
representante de ventas. Es primordialmente un esfuerzo administrativo para definir y estimular el esfuerzo de ventas. La administracion establece cuotas de ventas basandose en el prondstico de la empresa y en el estimulo psicoldgico para lograrlo. Presupuesto de ventas.- Calculo conservador del volumen de ventas esperado y se utiliza, sobre todo,
para tomar decisiones de compras, produccion, y flujo de efectivo actualizados. Los prondsticos de venta que se establecen son un poco mas bajos que el prondstico de la empresa. POTENCIAL DE LA EMPRESA El potencial de ventas de la empresa es el limite aproximado de la demanda de la empresa conforme ésta incrementa sus esfuerzos en
mercadotecnia en relacién con sus competidores.

El limite absoluto de la demanda de la empresa es, por supuesto, el mercado potencial. Las dos serian iguales si la compaiiia captara el 100%. Nunca es asi porque siempre hay compradores leales. Estimacién de la demanda de actual Potencial del mercado total Es la cantidad méaxima de ventas que podria estar disponible para todas las empresas en
una industria durante un periodo determinado, bajo un nivel determinado de esfuerzo de mercadotecnia y condiciones ambientales determinadas. Forma comun de célculo: Q = nqp Q = potencial total del mercado.

n = nimero de compradores en el mer cado / producto especifico, bajo determinadas hipotesis.

q = cantidad adquirida por un compra dor promedio. p = precio de una unidad media.

Potencial del drea del mercado Se dispone de dos métodos para estimar el potencial de mercado de distintas ciudades: 1. METODO DE ACUMULACION PRO- GRESIVA DEL MERCADO Requiere identificar todos los compradores potenciales en cada mercado y estimar sus compras potenciales. Este método es directo si se cuenta con una lista de todos
los compradores potenciales y un buen céalculo de lo que cada uno comprara. 2. METODO INDICADORES DE FACTOR MULTIPLE Las compafiias de consumo también deben calcular los potenciales de las areas del mercado. En virtud de que sus clientes son tan numerosos, no pueden relacionarlos. Este método (que consiste en una regresién lineal
multiple) supone que el potencial de le mercado para un producto esta directamente relacionado con otras variables explicativas como el tamafio de la poblacién, ingreso nacional disponible, etc. Estimacién de las ventas industriales y de las participaciones en el mercado Algunas formas para identificar competidores y hacer una estimacion de las
ventas en una industria son: - Revisar publicaciones (informes) sobre las ventas totales de la industria, sin mencionar las ventas individuales de cada empresa. - Adquirir reportes de una empresa de investigacion de mercados la cual hace auditorias de las ventas totales y de las ventas por marca. Estimacion de la demanda futura En la mayor parte de
los mercados la demanda total y la demanda de la empresa no son estables, por lo que una buena prediccion se convierte en un factor clave para el éxito de la empresa. Una prediccién deficiente puede conducir o tener inventarios en extremo grandes, reducciones de precios costosas, o pérdida de ventas por falta de existencias.33 Cuando mas
inestable sea la demanda, mas preciso debe ser el prondstico y mas elaborado su procedimiento. Las empresas utilizan, por lo general, un procedimiento de tres etapas: hacer un prondstico macroeconémico (proyectar inflacién, desempleo, tasa de interés, gasto por parte del consumidor, gastos de gobierno, exportaciones netas y otros), luego un
prondstico de la industria (resultado de la prediccion del PNB y otros indicadores) y finalmente un pronédstico de ventas de la empresa (asume cierta participacién de mercado). Todos los prondsticos se apoyan en una de tres bases de informacion: lo que la gente dice (implica estudio de intenciones del comprador, opinién de fuerza de ventas y opinién
de expertos), lo que la gente hace (se hace una prueba de mercado que mida la respuesta del comprador) o lo que la gente ha hecho (implica analisis de registros de conductas de compras previas, el uso de analisis de periodos o el analisis estadistico de la demanda).

Estudio de las intenciones de los compradores Se utiliza la escala de probabilidad de compra (se asigna una probabilidad de ocurrencia a cada grado de opcién de compra: probabilidad minima, es probables, hay posibilidades, es muy probable y seguro que si).

El valor de este estudio se incrementa en la medida en que los compradores son pocos, el costo para llegar a ellos es bajo, tienen intenciones claras, instrumentan sus intenciones y estan dispuestos a revelarlas. Compuesto de opiniones de la fuerza de ventas Cada representante estima cuantos clientes actuales y prospectos compraran cada producto
de la empresa. La empresa podria proporcionar ciertas ayudas o incentivos a la fuerza de ventas con el fin de estimular para que realicen estimaciones mas veraces (existen perturbaciones que hacen que la gente n sea 100% veraz). Opinion de expertos Entre éstos, se incluyen comerciantes, distribuidores, proveedores, consultores de mercadotecnia,
y asociaciones mercantiles. Se utilizan, cuando se convoca a un grupo de expertos, los métodos de andlisis de grupo, combinado de estimados individuales y método Delphi. Método de prueba de mercado Se recomienda cuando los compradores no planean sus compras con cuidado, no se dispone de expertos, éstos son pocos confiables o se desea
hacer un pronéstico de ventas de un nuevo producto establecido en un nuevo canal de distribucién o territorio. Andlisis cronoldgico Se determina cuatro componentes principales de Q (usar serie de tiempo): - Tendencia (T), es el resultado de las evoluciones basicas en cuanto a poblacion, formacion de capital y tecnologia. Se encuentra al trazar una
linea recta o curva de las ventas anteriores. - Ciclo (C), captura el movimiento que registran las ventas. Puede ser 1til en el prondstico de rango intermedio. - Temporada (S), se refiere a un patréon consistente de movimientos en las ventas conforme transcurre el afno. - Acontecimiento erraticos (E), incluye huelgas, ventiscas, modas, disturbios,
incendios, dafios por actividad bélica y otras alteraciones.

Son impredecibles y deben sustraerse de la informacion de ventas. Luego de desglosar Q en sus cuatro componentes, se combinan de nuevo para generar el prondstico de ventas. Andalisis estadistico de la demanda Es un conjunto de procedimientos estadisticos designados para descubrir los factores reales mas importantes que afectan a las ventas y
su influencia relativa. El andlisis estadistico de la demanda consiste en expresar las ventas (Q) como una variable dependiente y tratar de explicarlas como una funcion de un nimero de variables independientes de la demanda, (X 1, X 2,...,X n ), es decir, Q=f(X 1, X 2,..., X n ) Utilizando andlisis de regresion multiple, varias formas de ecuacién pueden
ajustarse estadisticamente a la informacién en al bisqueda de la ecuacién y variables de prediccién mas adecuadas. Métodos de prondstico de macroentorno Las grandes empresa cuentan con un departamento de planeacién que desarrolla pronésticos a largo plazo de los principales factores del entorno que afectan a sus mercados. Algunas
metodologias se describen a continuacién: - Opinién de Expertos: Se selecciona personas con conocimientos y se les pide que asignen calificaciones de importancia y probabilidad a posibles desarrollos futuros. Método Delphi implica hacer varias rondas. - Extrapolacion de Tendencias: Se calculan curvas de extrapolacién mediante series de tiempo
para utilizarlas y extrapolarlas. Desventaja radica en que nuevo desarrollos puede alterar direcciones futuras.

- Correlacion de tendencias: Se correlacionan varias series de tiempo en espera de indentificar indicadores guia que puedan utilizarse para pronosticar. - Modelos Econométricos: Se contruyen conjuntos de ecuaciones que describen los sistemas subyacentes. - Anélisis de Interimpacto: Se identofoca un conjunto de tendencias clave, luego se hace
andlisis de sensibilidad de estas tendencias. - Escenarios Multiples: Se contruyen diferentes situaciones probables (optimista, moderado y pesimista) con la finalidad de que la administracién piense en planes de contingencia. - Prondstico de demanda/riesgo: Se identifica Is principales eventos que podrian afectar en gran medida a la empresa.se
califica la convergencia y el grado de atractivo de cada evento.

MBA 2000 TP2934 Atributo 2 DIRECCION DE MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 11 Identificacién de los segmentos del mercado y seleccién de los mercado meta Una empresa en lugar de competir en cualquier parte, necesita identificar los segmentos de mercado més atractivos a los cuales estd en posibilidad de servir con eficacia. Esencia
de estrategia de mercadotecnia moderna puede describirse como: Mercadotecnia SMP (segmentacién, seleccion de metas y posicionamiento) Vendedores no siempre comparten esta posicion.

Su mentalidad pasa por tres etapas: - Mercadotecnia Masiva: Conducird a costos y precios mas bajos y generara el mercado potencial mas grande. - Mercadotecnia con base en la variedad del producto: Estan disenados para ofrecer variedad a los compradores mas que para atraer a distintos segmentos del mercado. Su base es que los clientes buscan
cambio y variedad. - Mercadotecnia de la meta: Vendedor hace una distincion de los principales segmentos de mercado, se fija como meta uno o mas de estos segmentos y desarrolla productos y programas de mercadotecnia a la medida de cada segmento seleccionado. Cada vez toma mas el caracter de micro mercadotecnia.

La forma mas avanzada de mercadotecnia es la mercadotecnia a la medida. Pasos para la mercadotecnia meta: Segmentacion del mercado Los compradores difieren en sus deseos, poder de compra, ubicaciones geograficas, actitudes y practicas de compra. Planteamiento general para la segmentacion de un mercado Vendedor identifica los tipos de
compradores que difieren més en sus requerimientos de producto, en sus respuestas de mercadotecnia o en ambos. Diferentes segmentaciones de un mercado (a) Sin segmentaciéon de mercado B (c) Segmentacion del mercado por clases de ingresos 1,2 y 3 B A B A A (b) Segmentacion completa (d) Segmentacion del mercado por clases de edad Ay B
121A2B 11 1A 2B 3 1B 3A 3 (e) Segmentacion del mercado por categ. de ingresos-edad Mercados, segmentos de mercado y nichos Los segmentos de mercado son grupos extensos susceptibles de ser identificados. Nicho es un grupo definido en forma mas estrecha que busca una combinacion particular de beneficios. En la medida que el vendedor
subdivide un mercado al introducir caracteristicas mas singulares, los segmentos tienden a convertirse en un conjunto de nichos. Los clientes de un nicho estan dispuestos a pagar una prima a aquella empresa que mejor satisfaga sus necesidades. El mercaddlogo tendrd que especializar sus operaciones y para otros competidores no resulta facil
atacar al lider del nicho. Patrones de segmentacion de mercado Pueden surgir tres patrones diferentes: - Preferencias homogéneas: Todos los consumidores tienen la misma preferencia. Mercado no muestra segmentos naturales. - Preferencias difusas: Preferencias de los consumidores pueden estar dispersas en el espacio. - Preferencias agrupadas:
Mercado puede revelar distintos grupos de preferencia que se denominan segmentos de mercado natural. (a) Preferencias homogéneas (c) Preferencias agrupadas Atributo 1 (b) Preferencias difusas35 Procedimientos de segmentacion de mercado Tres pasos comunes para identificar un segmento de mercado: 1. Etapa de estudio: Entrevistas y grupos
con consumidores para obtener informacion de: - Atributos e importancia. - Conciencia y clasificaciéon de marca. - Patrones de uso del producto. - Actitudes hacia la categoria del producto. - Caracteristicas demograficas, psicograficas y mediograficas.

2. Etapa de andlisis: Primero se aplica analisis de factor y luego el andlisis de grupo.

3.

Etapa de perfil: Se hace el perfil de cada grupo de acuerdo con las aptitudes que los distinguen. Una forma de descubrir nuevos segmentos es investigar la jerarquia de los atributos que consideran los consumidores en su proceso de eleccién de una marca. La empresa debe registrar los cambios en la jerarquizaciéon de los atributos del consumidor y
ajustarse a las prioridades cambiantes del consumidor. La jerarquizacion de atributos también revela los segmentos de clientes. Bases para la segmentacion de los mercados de consumo Puede estar basado en las caracteristicas del consumidor o en las respuestas del consumidor hacia el producto. a) Segmentacioén geogréafica: Dividir los mercados en
unidades geograficas como paises, estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios. b) Segmentacion demografica: Dividir los mercados en variables como edad, sexo, tamafo de la familia, ciclo de vida de la familia, ingresos, ocupacion, educacion, religién, raza y nacionalidad. La mayoria de empresas optara por segmentar un mercado
combinando dos o més variables demogréficas.

c) Segmentacién psicografica: Compradores se dividen en diferentes grupos sobre la base de su clase social, estilo de vida, caracteristicas de la personalidad o ambos. d) Segmentacidon conductual: Los compradores estdn divididos en grupos basados en sus conocimientos, actitudes, uso o respuesta hacia un producto. Ejemplos: - OCASIONES:
Conforme a ocasién en que desarrollan una necesidad. - BENEFICIOS: Conforme a los diversos beneficios que pueden obtener de los productos. - CONDICION DEL USUARIO: Usuarios, no usuarios, ex usuarios, usuarios potenciales, primerizos.

- CLASIFICACION DEL USO: Intenso, poco frecuente, medio. - CONDICION DE LEALTAD: Leal irredento (sus caracteristicas ayudan a aprender sobre la marca), moderado (su estudio puede precisar cudl es su competencia), alternativos, inconstantes. No hay que confundir patrones de lealtad con habito, indiferencia, bajo precio, costo alto en
cambiar de marca o falta de disponibilidad de otras marcas. - ETAPA DE DISPOSICION DEL COM- PRADOR: Algunos no conocen el producto, otras lo conocen, otras estan informadas, algunas lo desean, otras tiene intencién de comprarlo. - ACTITUD: Entusiasta, optimista, indiferente hostil y negativa. Bases para la segmentacién de los mercados
empresariales Segin Bonoma y Shapiro (quienes propusieron esta segmentacién en su libro SEGMENTACION DEL MERCADO INDUS- TRIAL ) pueden ser: - Demografica: Industria, tamafio de la compafiia y lugar. - Operativas: Tecnologia, estado de usuario/no usuario y capacidad del cliente. - Enfoques de compra: Organizacién de funcién de
compra, estructura de poder, naturaleza de las relaciones existentes, poiticas generales de compra y criterios de compra. - Factores de situacion: Urgencia, aplicacion especifica y tamafio del pedido. - Cacarteristicas personales: Similitud entre comprador y vendedor, actitudes hacia el riesgo y lealtad. Desarrollo del perfil del segmento del cliente
Debe hacerse un perfil muy detallado de cada segmento de cliente. Se necesitan rasgos descriptivos del segmento como demograficos, psicograficos, mediograficos, actitudes y conducta. Requerimiento para una segmentacion eficaz Los segmentos deben demostrar las caracteristicas siguientes: - Susceptibilidad de ser medidos: Grado para medir
tamafio y poder de compra.

- Sustanciabilidad: Deben ser lo suficientemente grandes o rentables. - Accesibilidad: Deber ser posible llegar a los segmentos y servirlos con eficacia. - Susceptibilidad a la diferenciacién: Segmentos son susceptibles de distinguirse en términos conceptuales y responden de manera distinta ante diferentes elementos y programas de mezcla de
mercadotecnia. - Susceptibilidad a la accién: Grado en el cual deben formularse programas eficaces para atraer y servir a los segmentos.36 Seleccion del mercado meta Evaluaciéon de los segmentos de mercado Empresa debe considerar tres factores: - Tamafio y crecimiento del segmento: Debe cuestionar si el segmento potencial tiene el tamano y
caracteristicas de crecimiento adecuadas. - Atractivo estructural del segmento: Se puede aplicar el modelo de Porter (rivalidad intensa en el segmento, riesgo de nuevos participantes, riesgo de productos sustitutos, riesgo de incremento de poder de negociacién del comprador, riesgo de incremento de poder de negociacién de los proveedores.
Proveedores (poder de los proveedores) Participantes potenciales (amenaza de movilidad) Competidores de la industria (rivalidad de segmentos) Sustitutos (amenaza de sustitutos) Compradores (poder de adquisicién) - Objetivos y recursos de la empresa: La empresa debe tomar en cuenta sus propios objetivos y recursos en relacién con dicho
segmento. Seleccion de los segmentos de mercado Empresa debe decidir a cuantos segmentos servir. Para esto puede aplicar: - Concentracion en un solo segmento: Mercadotecnia concentrada. - Especializacion selectiva: Selecciona varios segmentos cada uno de los cuales es objetivamente atractivo.

- Especializaciéon del producto: Empresa se concentra en fabricar un determinado producto que vende a varios segmentos. - Especializaciéon del mercado: Empresa se concentra en servir a muchas necesidades de un grupo especifico de clientes. - Cobertura de todo el mercado: Empresa intenta servir a todos los grupos de clientes con todos los
productos que pudiera necesitar. Aca puede aplicar una mercadotecnia no diferenciada (ignora las diferencias del segmento de mercado y va tras todo aquel con una oferta de mercado) y una mercadotecnia diferenciada (empresa opera en varios segmentos de mercado y disefia diferentes programas para cada segmento. Se puede elevar costos de
produccién, administrativos, de inventario, de promocién) Falacia mayoritaria: Cuando varios competidores practican la mercadotecnia no diferenciada y el resultado es una competencia intensa en los segmentos mas grandes del mercado e insatisfaccion en los mas pequenos.

Contrasegmentacion: Ampliar base de clientes debido a un exceso de segmentacién. Otras consideraciones para la evaluacion y seleccién de segmentos - Eleccion ética de mercados meta: Publico se preocupa cuando mercadodlogos se aprovechan de grupos vulnerables. Mercadotecnia socialmente responsable exige una segmentacion y localizacién
que funcione no solo para los intereses de la compaiia sino también de los que fueron determinados como meta. - Interrelaciones de los segmentos y supersegmentos: Las empresas deben buscar economias de campo de accién que puede ser tan importante como la economia de escala.

Empresa debe tratar de operar en supersegmentos mas que en segmentos aislados utilizando ciertas sinergias de los segmentos (uso de materia prima, instalaciones de produccién o canales de distribucién). - Planes de invasién por segmento: Se recomienda entrar a un segmento a la vez y ocultar grandes planes. Cinco patrones de seleccion de
mercadometaP1P2P3P1P2P3P1P2P3P1P2P3P1P2P3P =Producto M 1M 2 M 3 Concentracién de segmento tinio M 1 M 2 M 3 Especializacién selectiva M 1 M 2 M 3 Especializacién de mercado M 1 M 2 M 3 Especializacién del producto M 1 M 2 M 3 Cobertura amplia M = Mercado MBA 2000 TP2937 DIRECCION DE
MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 12 Diferenciacién y posicionamiento de la oferta de mercado Una empresa que ya investigé y eligi6é el mercado deseado, debe diferenciar su oferta de producto de la competencia. La diferenciacién permite a la empresa obtener una ganancia extra con base en el valor adicional que perciben los
consumidores. La diferenciacién se puede hacer ofreciendo algo que sea mejor, mas nuevo, mas rapido o mas barato. Segun Treacy y Wiersema, tres estrategias de diferenciacion exitosa y liderazgo: - Excelencia operacional: Consiste en proporcionar a los clientes bienes o servicios costeables a precios competitivos y de facil disponibilidad. - Cercania
con el cliente: Requiere conocer de cerca a los clientes para responder a sus necesidades especificas y especiales. - Liderazgo de producto: Busca ofrecer al cliente bienes y servicios innovadores mas tutiles y que superen a los productos de los competidores. Herramientas para la diferenciacién competitiva El Boston Consulting Group distingue cuatro
tipos de industrias sobre la base del nimero y tamafio de ventajas competitivas disponibles: - Industria de volumen: Pocas ventajas pero considerables. Ej. industria de equipo para la construccién. - Industria estancada: Pocas ventajas y todas son pequefias. Ej. industria del acero.

- Industria fragmentada: Muchas oportunidades de diferenciacién, todas pequeifias. Ej. restaurante - Industria especializada: Muchas oportunidades cada una lucrativa. Ej. empresas que fabrican maquinaria especializada. N de enfoques para alcanzar ventaja Pocos Muchos La nueva matriz BCG Fragmentada Estancada Especializacion Volumen
Pequena Grande Tamarfio de la ventaja Para aquellas firmas que cuentan con pequeilas ventajas pueden: - Identificar en forma continua nuevas ventajas posibles. - Establecer como rutina el proceso de innovaciones. - Las empresas difieren en su capacidad potencial de maniobra en cinco dimensiones: cambiar el mercado objetivo, producto, canales,
promocion o precio. Una empresa u oferta puede diferenciarse en cuatro dimensiones béasicas (formas en que el consumidor percibe el valor): producto, servicios, personal e imagen. 1. Diferenciacién del producto Tener en cuenta que hay productos sumamente estandarizados que permiten escasas variaciones y productos susceptibles de
diferenciarse marcadamente. Principales diferenciadores: - Caracteristicas Son los elementos que complementan el funcionamiento basico del producto. Son un elemento competitivo para diferenciar el producto de una empresa. - Rendimiento de la calidad Se refiere a los niveles de operacion de las caracteristicas primarias del producto. Por lo
general, quienes compran productos costosos compran las caracteristicas de rendimiento de las diferentes marcas y pagan méas por un mejor funcionamiento, siempre que el aumento de precio no exceda el valor percibido més alto.38 - Cumplimiento de las especificaciones Es el grado en que el disefio y las caracteristicas de operacion de un producto
se acercan a la norma deseada. - Durabilidad Es una medida de la vida operativa del producto. Aunque los compradores pagan méas por un producto que dura mucho, esto tiene sus limitaciones. El precio extra no debe ser excesivo y el producto no debe estar sujeto a los vaivenes de la moda o caducidad de tecnologia. - Seguridad de uso Es el grado de
probabilidad de que un producto funcione bien o sin fallas en un lapso determinado.

La gente desea evitar costos de fallas y tiempo de reparacion. - Capacidad de reparacion Es la medida de la facilidad con que se repara un producto cuando funciona mal o se descompone.

- Estilo Es la manera en que el comprador aprecia el producto y como se siente con él. Tiene la ventaja de que confiere a los productos una apariencia dificil de imitar. - Disefio (elemento integrador) Todas las caracteristicas anteriores son elementos del disefio e indican la dificultad que supone un producto, dadas todas las modificaciones que pueden
hacerse. Para la empresa, un producto bien disenado es el que se fabrica y se distribuye sin problemas; para el cliente, un producto bien disefiado debe tener un aspecto agradable, facil de abrir, de instalarlo, usarlo, repararlo y desecharlo.

2. Diferenciacion de servicios Cuando no es facil diferenciar el producto fisico, la clave para competir con éxito radica en el aumento y calidad de los servicios. Principales diferenciadores: - Entrega Manera en que el cliente recibe el producto e incluye la rapidez, esmero y atenciéon con que se hace el envio. - Instalaciéon Abarca el trabajo que debe
efectuarse para que un producto funcione en determinado lugar. - Capacitacion del cliente Capacitar a los empleados del cliente para que utilicen el equipo adquirido de manera adecuada y eficaz. - Servicio de asesoria Datos, informacién y publicidad que el vendedor ofrece sin costo o por un precio minimo a los compradores.

- Reparaciones Calidad del servicio de reparacién que la empresa ofrece a los clientes. - Servicios diversos Descubrir muchas otras maneras de agregar valor mediante servicios diferenciados. 3. Diferenciacion del personal Las empresas pueden ganar una fuerte ventaja competitiva si contratan a mejor personal que la competencia y lo capacitan mas.
El personal bien capacitado posee seis caracteristicas: - COMPETENCIA: Los empleados poseen la capacidad y conocimientos necesarios. - CORTESIA: Los empleados son amables, respetuosos y considerados. - CREDIBILIDAD: Los empleados inspiran confianza. - CONFIABILIDAD: Los empleados proporcionan el servicio con consistencia y exactitud.
- CAPACIDAD DE RESPUESTA: Los empleados atienden sin demora las solicitudes y los problemas de los clientes. - COMUNICACION: Los empleados tratan de comprender al cliente y de comunicarse claramente con él. 4.

Diferenciacion de la imagen Aun cuando los bienes y servicios competitivos parezcan iguales a los compradores, el piblico puede notar alguna diferencia en la empresa o en la imagen de la marca. - Identidad contra imagen Una personalidad exitosa de marca es el resultado de un programa de desarrollo de identidad consciente. Se consideran
nombres, logos, simbolos, atmdsferas y sucesos.

Identidad abarca las formas en que una empresa pretende identificarse frente al publico. Imagen es la forma en que el publico percibe la empresa. - Simbolos El disefio de los logos debe hacer que la identificacion sea instantanea. - Medios audiovisuales y escritos Anuncios para dar a conocer la personalidad de la empresa o marca. - Ambiente Espacio
fisico donde la organizacion fabrica o distribuye sus productos y servicios. - Actividades Tipo de actividades en las que participa. Desarrollo de una estrategia de posicionamiento Reconocer que los compradores tienen distintas necesidades y por lo tanto los atraen diferentes ofertas. Vale la pena marcar una diferencia en la medida en que satisfaga los
siguientes criterios: - IMPORTANTE: La diferencia incluye un beneficio altamente valorado por una cantidad apreciable de clientes. - DISTINTIVA: Nadie méas debe ofrecer esa diferencia, o bien la empresa debe ofrecerla en forma mas distintiva. - SUPERIOR: La diferencia es superior a otras maneras de alcanzar las mismas ventajas.39 -
COMUNICABLE: Es posible comunicarla a los compradores y éstos pueden captarla. - EXCLUSIVA: La competencia no puede imitarla facilmente. - COSTEABLE: El comprador puede pagar la nueva diferencia. - RENTABLE: La empresa descubrird que es rentable introducir la diferencia. Cada empresa destaca aquellas diferencias que méas atraen a su
mercado meta y establece una estrategia de posicionamiento localizada, que se llamara sencillamente posicionamiento y se define como: El posicionamiento consiste en disenar la oferta de la empresa de modo que ocupe un lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores meta. Cuantas diferencias conviene destacar?

Muchos mercadélogos propugnan por anunciar de manera decidida sélo una cualidad ante el mercado meta. El publico suele recordar mejor el mensaje del nimero uno. Las posiciones nimero uno son: Mayor calidad, mejor servicio, mejor precio, mas valor y tecnologia mas avanzada. Otros mercaddlogos sostienen que se debe anunciar
posicionamiento doble, inclusive triple. En esta época en que los segmentos se vuelven muy pequenos, las empresas tratan de ampliar la estrategia de posicionamiento para atraer a mas segmentos. Las empresas deben evitar los siguientes errores: - SUBPOSICIONAMIENTO: Clientes tiene una vaga idea de la marca y de hecho no saben nada especial
de ella. - SOBREPOSICIONAMIENTO: Publico puede tener una imagen demasiado reducida de la marca. - POSICIONAMIENTO CONFUSO: Publico puede tener posicionamiento confuso de la marca producto,quiza de demasiadas cualidades o del frecuente cambio de posicionamiento de la marca. - POSICIONAMIENTO DUDOSO: Posiblemente al
publico le cuesta trabajo creer en la publicidad al confrontarla con las caracteristicas, el precio y el fabricante del producto. La ventaja de resolver el problema de posicionamiento es que le permite a la empresa resolver el problema de la mezcla de mercadotecnia. Esta combinacién consiste en precisar los detalles tacticos de la estrategia del
posicionamiento. Siete estrategias de posicionamiento: - Posicionamiento de atributos. - Posicionamiento de ventajas. - Posicionamiento de uso y aplicacién - Posicionamiento de usuario. - Posicionamiento de competidores. - Posicionamiento de categoria de producto. - Posicionamiento de calidad y precio. «Posicionamiento» segun Ries y Trout La
palabra posicionamiento fue popularizada por dos ejecutivos de publicidad, Al Ries y Jack Trout y la definen como: El posicionamiento comienza con un producto. Una pieza de mercancia, un srevicio, una empresa, una instituciéon, incluso una persona...pero el posicionamiento no es lo que se hace a un producto. Es lo que se hace a la mente del
prospecto. Es decir, se posiciona el producto en la mente del prospecto. Un competidor tiene sélo tres opciones estratégicas: Una estrategia seria reforzar su propia posicion actual en la mente de los consumidores. La segunda estrategia es buscar una nueva posicion no ocupada y que tenga valor para suficientes clientes y aferrarse a ella. Esto se
conoce como «Cherche le creneau», o «Buscar el agujero». Encontrar el vacio en el mercado y llenarlo. La tercera estrategia es desposicionar o reposicionar a la competencia. Las personas tienden a recordar al nimero uno por lo que las empresas luchan por obtener la primera posicién en algun atributo valioso. Una cuarta categoria, que no
mencionaron, es la llamada estrategia de club exclusivo que implica que los miembros del club son «los mejores». Qué diferencias deben promoverse? Algunas consideraciones: 1. Qué importancia tienen para los clientes meta las mejoras en cada uno de estos atributos? 2. Tiene la empresa capacidad para hacer las mejoras y en qué tiempo puede
efectuarlas? Cémo difundir el posicionamiento de la empresa? La empresa no solo debe establecer una estrategia clara de posicionamiento, también debe comunicarla eficazmente al publico. La calidad también se expresa mediante otros elementos de mercado y muchas veces el prestigio de los fabricantes contribuye a percibirla. Todos los elementos
deben comunicar y reforzar la imagen de la marca. MBA 2000 TP2940 DIRECCION DE MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 13 Desarrollo, prueba y lanzamiento de nuevos productos y servicios Cuando una empresa segmenta cuidadosamente su mercado, determina el posicionamiento que desea tener en el mercado y entonces ya estd lista
para lanzar los productos apropiados. Toda empresa debe desarrollar nuevos productos, es necesario encontrar articulos de reemplazo a fin de mantener en el futuro el nivel presente de ventas. Una empresa puede agregar nuevos productos al adquirirlos o al desarrollarlos. Esto tltimo puede adquirir tres formas: - adquisiciones corporativas, -
compra de patentes, - adquirir una licencia o franquicia de otra empresa. El desarrollo de un producto puede tomar dos caminos: - desarrollarlo en laboratorios propios - firmar contratos con investigadores independientes o con empresa especializadas en el desarrollo de nuevos productos.

Los nuevos productos incluyen a los mejorados, modificados y las nuevas marcas logradas mediante I & D. Booz, Allen y Hamilton identifican seis categorias de nuevos productos: - productos nuevos para el mundo. - lineas de productos nuevos - adiciones a los productos ya existentes. - mejoras y revisiones a los ya existentes. - reposicionamiento. -
reduccién de costos.

Dilema del desarrollo de un nuevo producto En un contexto de intensa competencia, las empresas que no desarrollan nuevos productos corren un gran riesgo; sin embargo, hacerlo también es arriesgado. Cooper y Kleinschmidt calculan que aproximadamente el 75% de los nuevos producto fracasan. Por qué se da una tasa de fracasos tan alta?.
Existen varios factores: - se sobrestima el tamafio del mercado, - no hay un posicionamiento correcto en el mercado, - el producto no estd bien disefado, - inadecuada publicidad, - inadecuado precio de venta. Muchos factores impiden el desarrollo exitoso de nuevos productos: - escasez de ideas importantes de nuevos productos en areas especificas.

- mercado fragmentados. - restricciones sociales y gubernamentales. - costo del proceso de desarrollo de nuevos productos. - falta de capital.

- menor tiempo de desarrollo. - reduccién del ciclo de vida del producto. Disposiciones organizacionales eficaces El desarrollo de nuevos productos requiere que la alta direccion defina el drea de influencia del negocio y las categorias de productos que desea destacar. Debe, asimismo, establecer criterios especificos para la aceptacién de la idea de
nuevos productos, en particular en grandes empresas multidivisionales en las que fluyen hacia arriba todo tipo de proyectos apoyado por varios gerentes. Una decision importante a la que se enfrenta la alta direccién es cuanto invertir en el desarrollo de un nuevo producto. Los resultados de I & D son tan inciertos que es dificil utilizar criterios
normales de inversion para establecer el presupuesto. Un factor fundamental en la labor de desarrollar nuevos productos es establecer estructuras organizacionales eficaces. Las empresas manejan el desarrollo de nuevos productos de diferentes formas: - Gerentes de productos: por lo general estan ocupados con la direccion de la linea de productos
y41 aveces prestan poca atencion a un producto nuevo. - Gerente de nuevos productos.

- Comités de nuevos productos. - Departamento de nuevos productos. - Equipos multidisciplinarios de nuevos productos. La idea del producto debe investigarse desde un punto de vista comercial y un equipo multidisciplinario especifico debera guiar al proyecto en el desarrollo del producto. La herramienta mas sofisticada para determinar el proceso
de innovacién es el SISTEMA DE PUERTAS.

Consiste en dividir el proceso de innovacion en varias etapas distintas. Al final de cada una de ellas se encuentra una puerta o punto de verificacion. El lider del proyecto, que trabaja con un equipo multidisciplinario, debe entregar en cada puerta un conjunto conocido de aspectos antes de poder pasar a la siguiente etapa. Principales retos de la
mercadotecnia en cada etapa del proceso de desarrollo del nuevo producto Son 8: generacion de la idea, filtrado, desarrollo y prueba de concepto, estrategia de mercadotecnia, andlisis del negocio, desarrollo del producto, prueba y comercializacién. 1. Generacion de la idea La alta direccidon debe definir los productos y mercados a destacar. Es
preciso establecer los objetivos del nuevo producto, ya sea un flujo de caja elevado, dominar la participacién en el mercado o algtin otro. Se debe especificar el esfuerzo que se dedicara al desarrollo de productos originales, a la modificacién de los ya existentes y a copiar los productos de la competencia. Fuentes de ideas para nuevos productos
Pueden proceder de: clientes, cientificos, competidores, personal de ventas de la empresa, miembros del canal de distribucién y la alta direccién. La mercadotecnia sostiene que las necesidades y deseos de los clientes son el punto 16gico de partida en la busqueda de ideas para nuevos productos. Las empresas técnicas pueden aprender mucho
estudiando a un conjunto especifico de clientes. Si bien las ideas pueden proceder de muchas fuentes, muchas veces la oportunidad de recibir atencién seria depende de alguien en la organizaciéon que la defienda. Técnicas para la generacion de ideas Relacion de atributos: requiere, en primer lugar, enumerar los principales atributos de un producto
existente y después modificar cada uno de ellos en la busqueda de un producto mejorado. Osborn sugirié plantearse estas preguntas: sirve para otros usos?, se adapta?, aumenta?, disminuye?, sustituye?, reacomoda?, invierte?, combina? Relaciones forzadas: los objetos se consideran en relaciéon con el resto Andlisis morfolégico: busca identificar las
dimensiones estructurales de un problema y el examen de las relaciones entre ellas. Identificacion de necesidades y problemas: se interroga a los consumidores. Tormenta de ideas: para esto se deben dar 4 principios: no se permiten criticas, la espontaneidad es bienvenida, estimular la cantidad, estimular la combinacién y mejora de ideas.

Sinética: se plantea que, a diferencia de la tormenta de ideas que implica velocidad, el problema se aborde en forma amplia y que el grupo bajo estudio no tenga idea del problema especifico. Este método se apoya en cinco principios: aplazamiento (buscar puntos de vista en lugar de soluciones), autonomia del objeto (dejar que el problema tome vida
por si mismo), uso de lo trivial (aprovechar lo familiar como trampolin para lo desconocido), involucramiento e indiferencia (altera la entrada a los detalles del problema y se aleja de ellos, a fin de verlos como parte del conjunto), uso de metaforas (permitir que cosas en apariencia irrelevantes o fortuitas surgieran analogias que a su vez expresan
nuevos puntos de vista). 2.

Filtrado de ideas Es la primera etapa de la seleccion de ideas.

Se deben evitar dos tipos de errores: un error de EXCLUSION cuando la empresa elimina una buena idea y el error de SEGUIR ADELANTE (cuando el proyecto es malo). Se distinguen tres tipos de fracaso del producto: a) un fracaso absoluto hace perder dinero, sus ventas no cubren los costos variables, b) un fracaso parcial también hace perder
dinero, pero las ventas cubren el total de los costos variables y algunos de los fijos, ¢) un fracaso relativo genera utilidades, pero menores a las normales. Se deben eliminar las ideas malas lo antes posible. Instrumentos de clasificaciéon de ideas La presentacion describe la idea, mercado potencial, precio, costo y tiempo de desarrollo y la tasa de
rendimiento del producto. El comité ejecutivo revisa todas las ideas de productos nuevos contra un conjunto de criterios. Un ejemplo se da en la tabla 13-2, pagina Concepto de desarrollo y prueba Es posible distinguir entre la idea, el concepto y la imagen del producto. La IDEA es un producto posible que la empresa podria ofrecer en el mercado. El
CON- CEPTO de producto es una versiéon elaborada de la idea, expresada en términos comprensibles para el consumidor. La IMAGEN de un producto es el cuadro especifico del mismo que se forma el consumidor de un producto real o potencial.

Ej. Una empresa de alimentos procesados tiene la idea de producir un polvo que se agregue a la leche para levar el valor nutritivo y el sabor.

Esta es la idea del producto. Pero los consumidores no compran ideas, sino conceptos de productos. Es posible convertir una idea de producto en varios conceptos. Primero se pregunta quién utilizara este producto?. Segundo, qué beneficio primordial debe entregar el producto? (sabor, nu-42 tricién, etc.). Tercero, cudl es la ocasién primaria para esta
bebida? (desayuno, almuerzo, etc.). Entonces al responder estas preguntas se generan varios conceptos. Concepto 1: una bebida instantdnea para el desayuno, destinada a los adultos que desean tomar un desayuno rapido y nutritivo, y que no requiera presentacion. Concepto 2: una bebida de sabor agradable para los nifios, la tomaran como refresco
al mediodia. Concepto 3: un complemento nutritivo para los ancianos, lo tomaran por las noches.

Lo anterior representa concepto de categorias, es decir, se posiciona la idea dentro de una categoria. Una bebida instantdnea para el desayuno, destinada a los adultos que desean tomar un desayuno rapido y nutritivo, y que no requiera presentacion, competird con los tocinos, las cereales, el café, etc. El concepto de categoria, no la idea de producto,
define la competencia del mismo. Después es preciso convertir el concepto de producto en marca. La marca podria posicionarse en el mercado de precio y valor calérico medianos. Prueba de concepto Exige probar éste con un grupo adecuado de consumidores meta. Se les pide que respondan las siguientes preguntas: 1 son los beneficios claros y
creible para usted?.

Comunicabilidad y credibilidad del producto. 2 considera que satisface una necesidad o resuelve un problema? 3 otros productos cubren esta necesidad y la satisfacen? 4 es razonable el precio en relacién con el valor? 5 compraria usted el producto?. Intencién de compra. 6 gién usaria este producto y con qué frecuencia?. Usuario meta, la ocasion y
frecuencia de compra. 4. Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia Consiste en tres partes: la primera describe el tamafio, estructura del mercado meta; el posicionamiento planteado para el producto y las ventas; la participacién en el mercado y las utilidades metas que se presentan en los primeros anos. La segunda parte determina el precio, la
estrategia de distribucion y el presupuesto de mercadotecnia. La tercera describe las metas de ventas y utilidades a largo plazo, asi como la estrategia de mezcla de mercadotecnia con el transcurso del tiempo. 5. Andlisis del negocio La direccién debera preparar proyecciones de ventas, costos, utilidades, para determinar si satisfacen o no los
objetivos de la empresa. De ser asi, el concepto de producto puede pasar a la etapa de desarrollo del producto. Al recibir nueva informacioén, el andlisis del negocio se sometera a revision. Estimacion de las ventas Los métodos de estimacién de ventas dependen de la forma de adquirir el producto: una sola vez, poco frecuente o muy frecuente. Ver
grafico 13.4, pagina 335. En los productos que se adquieren una sola vez, al principio las ventas se elevan, alcanzan el maximo y luego caen. Si nuevos compradores entran al mercado, la curva no descendera hasta cero. En los productos de compra poco frecuente, los prondsticos de ventas requieren estimar por separado las ventas de primera
generacion y las de reposicion. En los productos de adquisicion frecuente, el nimero de compradores se eleva al principio y luego desciende. Las compras repetidas pronto suceden. Por ultimo la curva de venta cae a un plano que representa ventas constantes. Estimacion de costos y utilidades Después de calcular el prondstico de ventas, la direccion
puede calcular los costos y utilidades del riesgo. Los departamentos de I & D, produccién, mercadotecnia y finanzas son responsables de calcular costos. 6. Desarrollo del producto El departamento de I & D ampliard una o mas versiones fisicas del concepto de producto, con el propdsito de encontrar un prototipo que los consumidores consideren que
satisface los atributos fundamentales que se describen en la declaracion del producto y concepto. Cuando los prototipos estan listos, se les hace pasar por pruebas de funcionalidad y de consumidores. Las primeras se realizan en laboratorios y en el campo para asegurase que funcione correctamente. Las pruebas de consumidores pueden tomar varias
formas, desde llevar a los consumidores a un laboratorio hasta darles muestras para que las utilicen en sus hogares. 7. Pruebas de mercado El propdsito de las pruebas de mercado es conocer las reacciones de los clientes y distribuidores ante el empaque, uso y recompra del producto real, ademas de determinar el tamafio de pruebas de mercado. No
todas las empresas eligen la ruta de pruebas mercado. Sin embargo, la mayoria de las empresas sabe que pueden proporcionar informacién valiosa sobre los compradores, distribuidores, eficacia de programas de mercadotecnia, potencial de mercado y otros aspectos.

Los puntos principales son: Qué cantidad y tipo de pruebas de mercado?. Los tipos de prueba de mercado son distintos para el mercado industrial y de consumo.

a. Bienes de consumo: se busca estimar cuatro variables claves: prueba, primera repeticiéon, adopcién y frecuencia de compra. Los métodos de pruebas de mercado desde los méas baratos a los méas costosos son: - Investigacién de la ola de com-43 pras. En esta se ofrece un nuevo producto a los consumidores que los probaron por primera vez sin costo,
o bien a los que compran articulos de la competencia, aprecios ligeramente inferiores. Tal vez repitan esto hasta cinco veces. La empresa observa la reaccién de los consumidores.

- Mercado de prueba simulado: 30 o 40 personas reciben estimulos de publicidad y se les entrega dinero. Luego se les invita a una tienda y se observa que productos compran. - Mercado de prueba controlada: una empresa entrega su producto a una tienda para que ésta la exhiba, luego se observa como evolucionaron las ventas. - Mercado de
pruebas: es un lanzamiento general del producto.

Ensayo general. La direccién enfrentara varias decisiones: cuantas ciudades probar? qué ciudades? duracion de la prueba?

qué informacion?

qué acciones emprender?. b. Mercados industriales: los producto costosos pasaran las pruebas Alfa y Beta. La primera se refiere a las pruebas internas para verificar su calidad y funcionalidad.

La prueba Beta implica dar el producto a los consumidores, ya sea en sus hogares o en los laboratorios. 8. Comercializacidn Si se decide pasar a la comercializacion, la empresa enfrentara los mayores costos. Debera contratar la manufactura o bien construir la planta de producciéon. Cuando (tiempo) Se enfrenta tres opciones: a. Primera entrada: ser
el primero en el mercado. b. Entrada paralela: tal vez decida ingresar conjuntamente con el competidor. c.

Entrada tardia: retrasa la entrada hasta después de la entrada del competidor.

Supone tres ventajas: el competidor habra sufragado los costos de educar al mercado, puede evitar problemas que afronto el competidor, podria conocer el tamafo del mercado. Donde (estrategia geografica) Decidir si lanza el producto en una regiéon en un lugar, en varias regiones, en el mercado nacional o internacional. Las empresas pequefias
elegirdn una ciudad atractiva y lanzaran una campaia reldmpago para entrar al mercado. Entrardn en otras ciudades de una en una. Las empresas mas grandes introduciran el producto en una region completa y luego pasaran a otra. Las firmas que poseen redes nacionales de distribucién, como las empresas automotrices, lanzamiento de nuevos
modelos en el mercado nacional. A quién (prospecto de mercado meta) Dentro de los mercados a los que sale, la empresa deberd orientar su distribucién y promocion a los mejores grupos de prospectos. Estos, para un nuevo producto, deben ser de los primeros usuarios, ser usuarios consistentes, de preferencia lideres de opinién y faciles de alcanzar
a un precio reducido. Cémo (estrategia introductoria del mercado) Para secuenciar y coordinar las muchas actividades que supone el lanzamiento de un nuevo producto, la direccién podra utilizar técnicas de planeacién de redes, como la programacién de ruta critica. Proceso de adopcion del consumidor Comienza al terminar el de la innovacion. En él
se describe la forma en que los clientes potenciales conocen el uso de los nuevos productos, los prueban y adoptan o rechazan.

Al proceso de adopcion del consumidor sigue después el de lealtad de los consumidores, que es la preocupacion del producto establecido. Conceptos en la innovacién, difusiéon y adopcién Una innovacion es un producto, servi- cio, sistema, proceso o método nuevo o mejorado. Una innovacion exitosa desde el punto de vista comercial requiere de
tiempo para permear en la sociedad. La difusion es la diseminacion de una nueva idea a partir de su fuente de inversion o creacion hasta los usuarios o consumidores finales. La adopcién es la decisiéon que toma una persona para convertirse en usuario regular del producto.

Etapas del proceso de adopcion - conciencia - interés - evaluacion - juicio - adopcién Diferencias individuales en la innovacién Existen diferencias sustanciales entre el deseo de las personas de probar nuevos productos. Rogers define la capacidad de innovacién de una persona como el grado hasta el cual la persona esté relativamente a la vanguardia
en la adopcion de nuevas ideas frente a los demas miembros. Rogers considera que existen cinco grupos de personas que se caracterizan por el tiempo de adopcién de las innovaciones: innovadores, adaptadores iniciales, primera mayoria, mayoria tardia, retardados. Ver Figura 13-6, pagina 349.

Influencia de las caracteristicas del producto en el indice de adopcién Las caracteristicas de la innovacion afectan la velocidad de su adopcion. Existen cinco caracteristicas de especial importancia en la influencia del nivel de adopcién de una innovacion. - La primera es la ventaja relativa de la innovacién.

- Compatibilidad de la innovacién con los valores y experiencias de las personas de la comunidad. - Complejidad de la innovacién. - Divisibilidad de la innovacién que tanto es posible probarla en forma limitada. - Comunicabilidad de la innovacién. MBA 2000 TP2944 DIRECCION DE MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 14 Administracién del
ciclo de vida y de las estrategias de producto Ciclo de vida del producto Demanda/tecnologia del ciclo de vida El cambio en el nivel de necesidad se describe por la curva del ciclo de la demanda. Existen cinco etapas: - Surgimiento (S) - Crecimiento acelerado (C1) - Crecimiento desacelerado (C2) - Madurez (M) - Decadencia (D) Dentro de un ciclo
determinado de demanda tecnoldgica, aparecera una sucesién de formas de producto que satisfaran una necesidad especifica en el momento. Si una empresa se concentra solo en el ciclo de vida de su propia marca, pasa por alto la imagen mas generalizada de lo que le ocurre al ciclo de vida del producto. Las empresas deben decidir en qué demanda
tecnoldgica invertir y cuando transitar hacia una nueva. Ansoff denomina la demanda tecnoldgica como un area estratégica de negocios (AEN), es decir un segmento distintivo del entorno en el que la compafiia realiza o desea realizar negocios. Etapas en el ciclo de vida del producto Decir que un producto tiene un ciclo de vida significa afirmar 4
cosas : - Los productos tienen una vida limitada. - Las ventas del producto pasan por distintas etapas, cada cual supone retos diferentes para el vendedor. - Las utilidades aumentan y disminuyen en las diferentes etapas del ciclo de vida del producto. - Los productos requieren estrategias diferentes de mercadotecnia, finanzas, produccion, compras y
recursos humanos en cada etapa de su ciclo de vida. La mayor parte de los andlisis del ciclo de vida del producto reflejan la historia de ventas de un producto comun que describe una forma de S.

Se suele dividir esta curva en 4 etapas. Determinar cuando comienza y termina cada una es bastante arbitrario: - Introduccién: Periodo de crecimiento lento en las ventas. - Crecimiento: Rapida aceptacion del mercado. - Madurez: Reduccion en el crecimiento de las ventas. - Decadencia: Caida de las ventas. Ventas y Utilidades ($) Introduccién
Crecimiento Ventas Unidades Tiempo Madurez Decadencia Ciclos de vida de la categoria del producto, de la forma del producto y de la marca Es posible utilizar el concepto de ciclo de vida de producto para analizar una categoria de productos, una forma, una forma de producto, o una marca. - Las categorias del producto, tienen ciclos mas
prolongados de vida. Ej. licores, cigarros.

- Las formas de producto, exhiben las historias normales de ciclo de vida de éste en forma maés fiel que las categorias. Ej. maquinas de escribir. - Las marcas de producto, pueden tener un ciclo de vida corto o prolongado. Ej. Ivory, Addidas. Otras formas del ciclo de vida del producto No todos los productos exhiben un ciclo de vida en forma de S. Los
investigadores han investigado de 6 a 17 patrones distintos del ciclo de vida del producto. Los més comunes son:45 - Crecimiento caida madurez. Ej. aparatos electrodomésticos pequenos. - Patrén ciclo reciclo. Ej. nuevas medicinas.

- Ciclo de vida escalonado. Ej. ventas de nylon. CICLOS DE VIDA DE ESTILOS, MODAS Y LOCURAS Existen tres categorias especiales de ciclos que deben distinguirse: - Un estilo es un modo bésico y distintivo de expresidon que aparece en un campo de la conducta humana. Ej. casa, ropa, arte. - Una moda es un estilo aceptado o popular en un
momento determinado en un campo especifico (la musica disco). Pasan por 4 etapas: distincién, imitacién, moda masiva, decadencia. - Las locuras son modas que llegan con rapidez al ojo del publico, se adoptan con gran celo, alcanzan la cispide de inmediato y declinan muy rapido. Razén fundamental del ciclo de vida del producto La teoria de
adopcidn y difusién de innovaciones proporciona el razonamiento fundamental. Cuando se lanza el producto se estimula la conciencia, interés, pruebas y compras. Esto toma tiempo y sélo algunos la compraran.

Si es satisfactorio, llamara la atenciéon de un nimero mayor de compradores. La entrada de competidores al mercado eleva la conciencia del mercado y caen los precios. Entran mas compradores y a la larga el crecimiento se reduce. Existe un fendmeno que se conoce como Ciclo de vida internacional que tiene 4 etapas : - Exportacion del producto. -
Produccion en el exterior. - Produccién externa competitiva. - Competencia por las importaciones.

1. Etapa de introduccién Se inicia cuando se lanza el nuevo producto. En esta etapa las utilidades son negativas o muy lentas debido a las bajas ventas y los considerables gastos de distribucién y promocién. Los precios son altos debido a que : - Costos altos por niveles de produccién relativamente bajos. - No se dominan los problemas tecnoldgicos
completamente.

- Se requieren margenes elevados para apoyar los fuertes gastos de promocion. Estrategias de mercadotecnia en la etapa de introduccién Al lanzar un nuevo producto, la administracion de mercadotecnia puede establecer niveles altos o bajos para cada variable de mercado: precio, promocion, distribucién y calidad del producto. Si se considera sélo el
precio y la promocion pueden seguirse cuatro estrategias: Precio Bajo Elevado - Cobertura rapida, consiste en lanzar un nuevo producto a un precio elevado y con un nivel alto de promocién. - Cobertura lenta, lanzar un nuevo producto a un precio elevado y con escasa promocion. - Penetracion rapida, lanzar un producto a un precio bajo y gastar
mucho dinero en promocion. - Penetracion lenta, lanzar el nuevo producto a un precio mas bajo con bajo nivel de promocién. Promocién Elevada Baja Estrategia de cobertura rapida Estrategia de penetracion rapida Estrategia de cobertura lenta Estrategia de penetracion lenta Disfruta el pionero en el mercado de una ventaja a largo plazo? Si. Los
primeros usuarios favoreceran la marca pionera ya que la probaron y les satisfizo. Asimismo, establece atributos de evaluacion de la clase de producto que deberia poseer. Sin embargo es posible que quizas fracase debido a posicionamientos inadecuados o a recursos / inversiones insuficientes. 2. Etapa de crecimiento Esta marcada por un aumento
rapido en las ventas.

Entran en el mercado nuevos competidores.

Los precios permanecen o caen un poco, la demanda aumenta con gran rapidez. Las utilidades se incrementan, costos unitarios caen. A la larga el nivel de crecimiento cambia de aceleracion a desaceleracion. Estrategias en la etapa de crecimiento La compafiia utiliza varias estrategias para sostener el crecimiento. - Mejorar la calidad del producto;
agregar nuevas caracteristicas. - Agregar nuevos modelos y productos colaterales. - Entrar a nuevos segmentos de mercado. - Aumentar la cobertura de distribucion y entrar a nuevos canales de distribucion. - Cambiar de una publicidad de conciencia a una de preferencia del producto. - Reducir los precios para atraer a la siguiente capa de



compradores sensibles al precio. 3. Etapa de madurez Casi todos los productos se encuentran en etapa de madurez, por eso es interés de la mercadotecnia. Se divide en tres fases:46 - Del crecimiento, cuando el crecimiento de ventas empieza a reducirse. - Estable, las ventas toman un nivel horizontal per cépita debido a la saturaciéon del mercado. -
En decadencia, el nivel absoluto de ventas empieza a reducirse. La industria presenta dos tipos de competidores : - Empresas gigantescas, dominantes. - Especialistas de mercado, buscadores de nichos.

Empresas en una industria madura Que atiende nichos en mercado Lideres en volumen Lideres en calidad Especialista en mercado Lider en servicio Personaliz. Lider en costos Especialista en producto Estrategias de mercadotecnia en la etapa de madurez Algunas empresas abandonan sus productos méas débiles. Los japoneses hacen todo lo
contrario. Presentamos algunas formas : Modificacién de mercado Se puede expandir el mercado de una marca madura si se manejan los dos factores que conforman el volumen de ventas: Volumen = usuarios por marca x nivel de uso por usuario La empresa dispone de tres formas para expandir el nimero de de usuarios: - Convertir a los no usuarios.
- Entrar a nuevos segmentos de mcdo. - Ganar a los clientes de los competidores. Asimismo, es posible elevar el volumen al convencer a los usuarios usuarios de las marcas a elevar su uso anual de la misma.

Tres estrategias: - Uso mas frecuente - Mdas uso por ocasién - Usos nuevos y mas variados Modificacidon del producto Los gerentes trataran de estimular las ventas al modificar las caracteristicas del producto de diversas formas: - Mejora de calidad se orienta a aumentar el desempeio funcional del producto: durabilidad, confiabilidad, velocidad, gusto.
- Mejora de caracteristicas se orienta a agregar varias de ellas que aumentan la versatilidad, seguridad o conveniencia del producto. - Mejora de estilo pretende dar realce a la apariencia estética del producto. Modificacién de la mezcla de mercadotecnia Los gerentes de producto pueden estimular las ventas al modificar uno o méas elementos de la
mezcla de mercadotecnia. - Precios - Distribucion - Publicidad - Promocién de ventas - Ventas personales - Servicios Algunos especialistas dicen que la promocion de ventas tiene mas impacto en esta etapa, debido a que los consumidores ya alcanzaron el equilibrio en sus habitos de compra y preferencias, y la persuacion psicoldgica (anuncios) no es
tan eficaz como la financiera (ventas y promociones). Un problema importante con las modificaciones a la mezcla de mercadotecnia es que la competencia puede imitarlas con gran facilidad. Rompiendo el sindrome de producto maduro Los gerentes de productos maduros necesitan contestar el siguiente marco sistematico para identificar buenas
ideas.

La idea fundamental consiste en identificar posibles vacios en la linea de producto, distribucién, uso, competencia, etc.

1. Cambios naturales en el tamafio del potencial mercado de la industria. 2. Nuevos usos o segmentos de usuarios. 3. Diferenciaciones innovadoras del producto. 4. Agregar nuevas lineas de producto. 5. Estimular a los no usuarios. 6.

Estimular a los usuarios esporadicos. 7. Elevar la cantidad utilizada en cada condicién de uso.

8. Cerrar los vacios existentes en producto y precio. 9. Crear nuevos elementos de linea y producto. 10. Ampliar la cobertura de distribucién.

11. Expandir la intensidad de distribucién. 12. Expandir la exposicion a la distribucion. 13. Penetrar las posiciones de sustitutos. 14.

Penetrar las posiciones de los compradores directos. 15. Defender la posicién actual de la compafia.47 4. Etapa de declinacién A la larga las ventas de casi todas las empresas y marcas de producto decaen. Puede ser lenta o rapida. Llegar a cero o detenerse en un nivel bajo. Las ventas decaen por numerosas razones, incluyendo avances tecnoldgicos,
vaiaciones en los gustos de los consumidores y aumento en la competencia nacional y extranjera. Todo ello conduce a exceso de capacidad, mayor recorte en los precios y menoscabo de las utilidades. ducto para interpretar la dindmica del producto y del mercado: - Como herramienta de planeacion, representa los principales retos en cada etapa y las
estrategias alternativas. - Como herramienta de control, mide el desemperfio de éste contra otros bienes similares. - Como herramienta de prondstico, es menos util debido a que existen distintos patrones y las etapas varian en duracién. Ambas empresas terminaran por compartir el mercado masivo en términos casi iguales.

Etapa de Madurez, cada compaiia que entre al mercado buscard una posicion ubicadndose junto a un competidos o en un segmento desocupado. Se puede presentar fragmentacién por competencia y consolidacion por innovacién. Etapa de Declinacidn, el nivel total de necesidades se reduce o surge una nueva tecnologia que reemplaza a la anterior.
Estrategias en la etapa de declinaciéon Una empresa dispone de diversas tareas y decisiones para manejar los productos que envejecen. - Identificar los productos débiles, establecer un sistema para identificarlos.

- Determinacién de las estrategias de mercadotecnia, observando las barreras de salida. - Incrementar la inversion operativa. - Mantener el nivel de inversidon hasta que se resuelvan las incertidumbres sobre la industria. - Reducir en forma selectiva el nivel de inversién de la empresa. - Cosechar la inversion de la compaiia para recuperar el efectivo
con mayor rapidez. - Diversificar los negocios de la empresa. - Decisidon de eliminacion, cuando una empresa decide eliminar un producto, enfrenta otras decisiones. Es probable que lo venda a una empresa mas pequeiia. Eliminarlo rdpida o lentamente. Concepto de evolucion de mercado Etapas en la evolucién del mercado Etapa de Iniciacién, antes
que un producto se materialice existe un mercado latente que consiste de personas que comparten una necesidad parecida o deseo por algo que aun no existe. Al empresario se le presentan 3 opciones al momento de disefiar un producto para ese mercado: - Estrategia de un solo nicho.

- Estrategia de nichos multiples.

- Estrategia de mercado masivo. Etapa de Crecimiento, si las ventas son buenas, las nuevas empresas entraran al mercado como llevadas de la mano. La segunda empresa que entre al mercado tiene 3 opciones : - Nicho tnico (en una de las esquinas). - Mercado masivo (cerca del primer competidor). - Nichos multiples (dos o mas productos en
esquinas desocupadas). Dinamica de la competencia en cuanto a atributos La evolucién del mercado se orienta por la innovacion y la competencia. La competencia da lugar a una nueva ronda de atributos de producto de reciente descubrimiento. Si tiene éxito varios competidores lo ofreceran pronto y perdera determinacion. Las expectativas de los
clientes son progresivas. Como descubrir nuevos atributos? - Proceso de encuesta de clientes, para identificar nuevos atributos. - Proceso intuitivo, mediante corazonadas. - Proceso dialéctico, impulsado por medio del proceso competitivo. - Proceso jerarquico de necesidades, siguiendo en forma ascendente la pirdmide de Maslow. Si la segunda
compania es pequeila, Resumen y comentarios sobre el ciclo de vida del pro- evitard una competencia frontal con la empresa pionera y lanzara su marca en ducto una de las esquinas del mercado.

Si es Los gerentes de mercadotecnia utilizan el concepto de ciclo de vida del progrande, podria lanzar su marca en el centro contra la compafiia pionera. MBA 2000 TP2948 DIRECCION DE MERCADOTECNIA Philip Kotler CAPITULO 15 Disefio de estrategias de mercadotecnia para los lideres del mercado, sus adeptos, sus nichos y aquellos que
plantean retos contra el mercado Segun la empresa consultora Arthur D. Little, una empresa ocupara una de seis posiciones competitivas en el mercado objetivo: - Dominante: Controla la conducta de los demas competidores y tiene una amplia gama de opciones estratégicas. - Fuerte: Es capaz de tomar acciones independientes sin poner en peligro su
posicioén a largo plazo y mantener ésta sin importar las acciones de los competidores. - Favorable: Tiene una fortaleza que puede explotar en estrategias especificas, y una oportunidad superior al promedio para mejorar su posicion. - Sostenible: Opera a un nivel bastante satisfactorio para garantizar la continuidad en los negocios, pero existe bajo el
dominio de la empresa dominante y tiene una oportunidad menor que el promedio para mejorar su posicion.

- Débil: Tiene un desempeiio insatisfactorio, pero existe la oportunidad de mejora y debe cambiar, o de otro modo salir del mercado. - No viable: Tiene un desempefio insatisfactorio y no cuenta con oportunidades de mercado. Estrategias del lider del mercado La empresa lider es la que tiene la mayor participacion de mercado de productos relevantes.
Dirige a las demas en cambios de precio, introducciones de nuevos productos, cobertura de distribucién e intensidad de promocién. Las empresas dominantes para mantenerse tienen 3 acciones: expandir la demanda total en el mercado, proteger su participacion actual de mercado y elevar su participacién en el mercado. Expansion del mercado total
Por lo general, la compaiiia lider es la primera en beneficiarse cuando se expande el mercado total. Estrategias: ESTRATEGIAS DE DEFENSA ATACANTE (3) Defensa preventiva (4) Contraofens. - Nuevos Usuarios: Atraer a compradores que desconocen mi producto, a los que se resisten por precio o carencia de ciertas caracteristicas. Se pueden
aplicar estrategia de penetraciéon en el mercado, estrategia de nuevo mercado y estrategia de expansién geografica. - Nuevos Usos: Descubrimiento y promocién de nuevos usos para el producto. La tarea de la empresa es vigilar la forma en que los consumidores y los clientes usan el producto (industriales y de consumo). - Mas Uso: Convencer a las
personas de utilizar mas unidades del producto por ocasién. Defensa de participacion en el mercado Defenderse frente al ataque de los ri- (2) Defensa de flancos (1) Defensa de posiciones DEFENSOR (5) Defensa movil (6) Defensa de contraccién49 vales. Sun-Tsu dijo: no se debe confiar en que el enemigo no atacara; sino méas bien en el hecho de que
es incapaz de defenderse. La respuesta es INNOVACION CON- TINUA. El lider aplica el principio militar de la ofensiva: el comandante ejerce la iniciativa, marca el paso y explota las debilidades del enemigo. La mejor defensa es un buen ataque. El objetivo de una estrategia defensiva es reducir la probabilidad del ataque, desviar éste hacia las areas
menos amenazadoras y reducir su intensidad. Estrategias: - Defensa de Posiciones: Desarrollar una fortaleza inexpugnable en torno al propio territorio. La simple defensa de la posicién actual o productos de una persona es una forma de miopia de mercadotecnia. Es claro que los lideres bajo ataque serian muy tontos si comprometieran todos sus
recursos en la construccién de fortalezas en torno al producto actual.

- Defender los Flancos: El lider debe cuidar su territorio y ademaés erigir puestos para proteger un frente débil o bien servir como base de invasién para un contraataque. Se debe realizar una evaluacién cuidadosa de cualquier amenaza potencial y se garantiza hacer un compromiso serio para una defensa de flancos.

- Defensa Preventiva: Una forma mdés agresiva de defensa es lanzar un ataque al enemigo antes de que éste comience la ofensiva contra la empresa. Una onza de prevencién vale mas que una libra de curacion. O bien una empresa podria lanzar una accién de guerrilla sobre el mercado: golpear a un competidor aqui, a otro alli y mantener a todos fuera
de balance. O podria suponer las proporciones de un gran movimiento envolvente del mercado. - Defensa de Contraofensiva: El lider no puede permanecer pasivo frente a un recorte de precios del competidor, una guerra relampago de promocién, una mejora de producto o una invasion del territorio de ventas.

Una mejor respuesta a un ataque consiste en hacer una pausa e identificar una debilidad en la armadura del atacante, es decir, un vacio en los segmentos sobre el que pueda lanzarse una contraofensiva viable. - Defensa Movil: El lider alarga el dominio sobre los nuevos territorios que pudieran funcionar como centros futuros para defensa u ofensa.
Se dispersa en estos nuevos territorios, no mediante una proliferaciéon de marcas normales, sino mas bien por medio de actividades innovadoras en dos frentes: ampliacién y diversificacién de mercado. - Defensa de Contraccién: Contraccion planeada o retirada estratégica, renunciar a los territorios mas débiles y reasignar los recursos a los mas
poderosos.

Expansién de la participacion en el mercado Al incrementar la participacién en el mercado, se incrementa la rentabilidad. La empresa deberia considerar tres factores antes de buscar a ciegas un aumento en la participacién en el mercado: la posibilidad de provocar una acciéon antimonopolio, el costo econémico y las empresas deberian buscar una
mezcla erronea de mercadotecnia en su apuesta por una participaciéon més elevada y por tanto no elevar su utilidad. ESTRATEGIAS DE ATAQUE ATACANTE (1) Ataque frontal (3) Ataque envolvente Las participaciones mas elevadas tienden a producir utilidades mdés altas con dos condiciones: los costos unitarios caen al aumentar la participacién en el
mercado, la empresa ofrece una calidad superior y cobra un precio mas elevado que cubre con creces el costo de ofrecer dicha calidad superior. Estrategias de los que plantean retos contra el mercado Compafiias que ocupan los segundo, tercer e inferiores lugares. Un retador del mercado debe definir primero su objetivo estratégico, que para la
mayoria de empresas consisten en elevar sus participaciones. Definicion del objetivo estratégico y de los oponentes Un agresor puede elegir atacar a una empresa en tres frentes distintos: - Puede atacar al lider de mercado. - Es posible atacar a empresas del mismo tamafio que no trabajan bien y que no cuentan con financiamientos adecuados. -
Puede atacar a pequeifias compafiias locales y regionales que no hacen el trabajo y que no cuentan con financiamientos adecuados.

Seleccién de estrategias de ataque Se distinguen cinco estrategias de ataque: - Ataque frontal: Cuando enfrenta sus masas directamente con las del oponente. Ataca las fortalezas de éste en lugar de sus debilidades. El (4) Ataque de desvio (2) Ataque de flanco DEFENSOR



