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PREAMBULO

El presente seminario sobe mercadotecnia pretende cubrir
en una forma no exhaustiva los tépicos mas usuales en el es -
tudio de esta disciplina.

Actualmente la imporpancia que ha ido adquiriendo la mer
cadotecnia es indiscutible en el desarrollo de un pais. En -
tonces es vital que las empresas estén lo mas actualizadas en
las modernas técnicas de mercadeo para estar en una posicién
competitiva. El material de gue consta este seminario proce
de de muchas fuentes mencionandose estas en la bibliografia
al final de este trabajo. Al seleccionarlo, y sin tomar en -
cuenta su origen, se tratd de obtener los conceptos en forma

directa v clara.
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Y en especial al Departamento de Industrias Alimentarias de
la Facultad de Agronomia por su dedicacién Y apoyo que me pro
porcionaron en mi formacidén como profesionista?



INDICE GENERAL

PAG.
INTRODUCCION Gt iccccccssossscevsccsanasassccsncsssnassnsane 1
CAPITULO 1. CONCEPTO DE MERCADO. . .cccstscecccvsssnscsccssesne 2
1.1 Distintos significados gque se han dado al

concepto mercado a través de los afioS.cseccscsssans
1.2 Requisitos de UN MercadO...ccccecestencenocccacencoese
1.3 Heterogeneidad del mercadO.c.cecececcscassasasnccsas
CAPITﬁLO 2. LAS FUERZAS DE LA OFERTA Y LA DEMANDA..wcses»
2.1 Elementos de la demanda..cccecceocecccossssccccacnssses
2.1.1 Valor del compradOr..ceccececescccscnanes -
2.1.2 Sentimiento del comprador...cecececcncscsscnsa
2.1.3 Importancia del dinero para el comprador.....

2.1.4 Juicios del comprador sobre la posicién v la
actitud del vendedOr.ccecsssscoccssccscccasnnse

(= N e AT O R 62 B B S B VLY N

2.2 Elementos de la oferta.cccceccecscccsccncscscsnceccancans
2.2.]1 CosStOoS POY gaStOSeccvecsesesanscssscssccsnsscsns
2.2.2 Juicio del mercado irrefleXivO...cccccecasces
2.2.3 Valores del vendedor respecto a su participa

0 ~J =]

cion en el mercadO.cececescccccccasocacscaces 8

2.2.4 Poder de sostenimientoO...cccceccececccnccancas 9
CAPITULO 3. COMPETENCIA..ccccooevoscsssossacshoaccashbasnassncse 1l
3.1 Concepto de competenCiA.ccccecccccocascssssscnsssasasll
3.2 Andlisis de 1la competencia...cceeecerccannnncsaacseall
3.2.1 Estructura de la competencia...ececececessecsall

3.2.2 Conducta competitiva..iccececeddenocncssscnscesld

M .2.3 consecuencias competitivasiceeececeatecncaaesadl?
CAPITULO 4. PROCESQO DE MERCADEO. . e et secsccccnssccscscsccecesl8
4.1 Analisis de las oportunidades de-mercadO..cccesae..18
4.2 Segmentacién y seleccidén de mercados objetivos.....20
4.2.1 Mercado total.c.calceecccecreniossosvavasanansl

4.2.2 Los mercados Y SU SegmentacioN. ceccceccccaoses?2

4.2.3 Condiciones para una segmentacién eficaz.....24

4.2.4 Beneficios de la segmentacién del mercado....24



4.3 Creacidén de las ofertas de mercado...... sEmEsye swens D4

4.3.1

Formulacidn de los elementos de la mezcla de
mercadotecnNia...ccecciceeess ‘e eaae e b eemesan eeses 25

4.3.1:1 Variables de la mezcla de producto.... 26

4.3.1.2 variables de la mezcla de precio.:.... 27
4.3.1.3 Variables de la mezcla de distribucidn 27
4.3.1.4 variables de la mezcla de comunicacidén 28

4.4 Desarrollo de los sistemas gerenciales dé mercadeo.. 29
CAPITULO 5. TIPOS DE MERCADOS.. .o« P I

- 5.1 Mercado del consSuUMidOr.c.cssescssccacssccssnsacsosssanas 32

5.1.1
5.1.2
5.1.3

Integrantes de este mercadO..ccececacscsosncecas 32
Los consumidores como segmentos del mercado... 32
Objetos del mercado del consumidor..... svesesa 33
5.1.3.1 Clasificacidén de los bienes del merca

do del consumidor..cccceecescsscscansceas 34
ciclo de vida del producto (C.V.P.)eeeeeeeese-. 36
Objetivos del mexrcado del consumidor.....<<... 37
Teorias respecto al comportamiento de compra
del consumildorciisvisissssnsvrnsuvssssassnansew 37
Decisiones de compra del mercado del consumi

dor..................-.....l....to............ 39

Participantes del proceso de COmMPra.cceecessss. 40

‘Principales influencias en las compras de los

consun\idores......’........................... 41

5.1.10Etapas del proceso de compra del consumidor... 32
Mercado de pProducCtoOr..ccscnccsscncsssssnsescnssasnsssase 46

5.2.1

Integrantes de este MercadO..ceeeeceeaacesceses 40
Caracteristicas del mercado del productor..... 46
Objetos del mercado del productor......... eses 48
Objetivos del mercado del productor........... 50
Decisiocnes de compra del mercado del productor 52
Participantes en el proceso de compra del mer

cado de productOr..cecceaccsa g PR - |
Principales influencias en el mercado del pro

AUCEOE s n s s wwospanssmeassssimmsaEnwasedennnss D

"Etapas para el proceso de compra en el mercado

del Productor e seasnusnnsnssnsmsimasmns eonsssnsn O



5.3 Mercado del distribuidoOr..eeeceescsseceaes

5.3.1 Integrantes del mercado del distribuidor......
5.3.2 Objetos del mercado del distribuidor..........
5.3.3 Objetivos del mercado del distribuidor........

5.3.4 Decisiones de compra del mercado del distri

g-mu.‘h-n'-—buidor...o...ool..lo.....l..l.llo....‘.......-

5.3.5 Participantes del proceso de compra en el T

mercado del distribuidor...ccceceeee

5.3.6 Principales influencias sobe el mercado del
distribuidor..................................

5.3.7 Proceso de compra del mercado del distribuider

5.4 Mercado del gobiernc......

5.4.1 Integrantes del mercado del gobierno
5.4.2 Objetos del mercado del gobierno

ot uroun

04-
.4,
.4-

U o W

Obietivos del mercado del gobiernc.......

Decisiones de compra del mercado del gobierno.
Participantes del proceso de compra-en el mer
cado del gobiernolo............-......-.l‘...

5.4.6 Principales influencias en el mercado de

gobiernd...c.cece..

5.4.7 Proceso de compra del mercado del gobierno...

5.5 Mercado internacionau
5.5.1 Factores de influencia

5.5.2 Etapas del desarrollo sociocecondmico

4+ & o & & o & o " 8 b P2 & b e b F 0 b s e e b " e 8 @

& & ® 8 & & ¢ & 5 8 & ¢ 8 L

5.5.3 Variables del ambiente que rodea al mercado

internacionalo...o.ooo.......t...o-l.......-.

5.5.3.1 Variables del
5.5.3.2 Variables del
5.5.3.3 Variables del
5.5.3.4 vVariables del

ambiente
ambiente
ambiente

ambiente

SOCL AL e wwwwsnss
econdmico. ... ..
gubernamental..

tecnolégico....

5.5.4 Técnicas del mercado internacional....-.ccccee.

5.5.4.1 Exportacién....o.....o...-........lo.-

5.5.4.2 Instalaciones en UltramaY..ccceeseeesss

5.5.4.3 Acuerdos-respecto a licencias...eeecse.

5.5.4.4 CoInNVersSioNneS. o ccesosscasssssnansases

CONCLUSION.....

55
b5
56

56
57

58
58
59
59
59
60
60

-61

61
02
62
63
64

65
65
67
68
69
70

-70

71
71
72
73



INDICE DE FIGURAS

FIG. PAG.
1 Mercado total..iveeeeeeeeoencesncsoncncscsnseena 21
2 Segmentacién del MercCaAGO. . ceeesveeccosncnocesss 23
3 Modelo de la oferta al mercado de clientes..... 29
4 Ciclo de vida del producto (CeV.P.)eeerveceees.. 36



INTRODUCCION

En los Ultimos afios, la importancia que ha adquirido el -
conocimiento profundo de los distintos mercados, asi como la -
aplicacidén de las modernas técnicas de mercadeo ha aumentado en
forma espectacular. En el presente trabajo se analizan varios
aspectos de este interesante campo. Asi se empieza con la con-
ceptualizacidén del término mercado, se analizan los conceptos
oferta, demanda, competencia; se enfatiza sobre los distintos
mercados institucionales, etc., sdélo por mencionar algunos de
los temas de éste seminario; los conceptos e ideas se presentan
en una forma béasica y simplificada. '

Hasta hace relativamente pocos afios, en nuestro pais, los
problemas basicos de las empresas industriales de transforma -
cién, v entre ellos los del ramo alimenticio, se centraban en
la manufactura de los produdtos. El mercado compraba todos los
productos que los fabricantes lanzaban al mismo, sin preocupar-

se demasiadc por las necesidades especificas de los consumido -
res.

Actualmente que estamos viviendo fendmenos como la apertu-
ra de fronteras como consecuencia de la entrada de México al -~
GATT, las empresas se desenvuelven en un ambiente altamente com
petitivo, ya sea con empresas nacionales o extranjeras por lo -
cual las compaiilas necesitan desarrollar amplios programas de =
calidad, profundo conocimiento de las necesidades de los consu-
midores a través de investigacidén de mercados, etc. En fin se
podria decir que el proceso de comercializacidn ha dado un giro

completo de sentido.



CAPITULO 1
CONCEPTO DE MERCADO

1.1 Significados que se le han dado al
concepto mercado a traves de los afios.

El concepto de mercado ha adquirido distintos sighifica

dos a través de los afios, los cuales se enunciaran a continua-

cidén.

a)-_

b).-

En uno de los significados mas antiguos, un mercado con -
sistia en un lugar fisico donde compradores y vendedores
se reunian para intercambiar bienes y servicios; los pue-~-
blos medievales tenian plazas de mercadeo donde los vende:
dores traian sus mercancias y los clientes compraban los
articulos.

Para un economista, un mercado describe a todos los com - -
pradores Yy vendedores comprometidos en una transaccidn ac
tual o potencial referente a algunos bienes o servicios.
E]l economista se interesa por describir y evaluar la es -
tructura, comportamiento y funcionamiento del mercado.

c).- Para un experto en mercado, un mercado es el conjunto de.

todos los compradores reales y potenciales de un producto.
Vamos a considerar como adecuada ésta UGltima definiciédn;
el experto en mercadec desea conocer aspectos del mercado
tales como el tamafio del mismo, asi como también el poder
de compra, las necesidades y preferencias del comprador.
Asi el experto en mercadeo relacione el término mercado -
con el concepto de comprador, el cual se enunciard a con-
tinuacidn:

Un comprador es cualguier persona, grupo de la sociedad u
organizacidén guien podria supuestamente comprar un produc
to dado; esto quiere decir gue una persona U organizacidn

podria:



1).- Tener un interés latente en el producto.
2).- Tener los recursos para obtenerlo.

1.2 Requisitos de un mercado

Los requisitos con los que debe cumplir todo mercado son
los siguientes:

a).- Los integrantes del mercado tienen que necesitar el pro-
ducto, si las personas de un determinado grupo de la so-
ciedad no desean el producto particular, entonces a ese
grupo no se le puede considerar como mercado.

b).- Los posibles compradores deben tener poder adquisitivo,-
la capacidad de compra es una flirtidn que consiste en re
cursos como dinero, mercancia y servicios gque pueden ne-
gociarse en un intercambio.

c).- Los posibles compradores deben estar de acuerdo en usar
su poder adquisitivo.

d).- Los posibles compradores deben tener la autoridad necesa
ria para comprar los productos especificos.

1.3 Heterogeneidad de los mexrcados

Los economistas por lo general conciben el mercado com -
puesto por compradores homogéneos qgue obran de una manera pre
visiblemente similar, ¥y el proceso econémico como la iguala -
cién de segmentos homogéneos de demanda. La teoria econdmica
describe al hombre como un comprador racional que posee infor
macion perfecta sobre el mercado, Y la emplea para obtener un
valor éptimo a cambio de su dinero y su esfuerzo de compra.
El precio se considera su motivacidén mas poderosa. Bajo es -

tas circunstancias, sus elecciocnes de compra son previsibles
y producen un valor maximo.



Mas sin embargo, es preciso descartar una premisa gue in
vade al concepto que la teoria econdmica hace del hombre: su-
poner gue los mercados son homogéneos; la heterogeneidad es -
lo gue caracteriza a los mercados y no la homogeneidad.’

Toda 1la nocién de segmentacidén del mercado se basa en el -
reconocimiento de que no todos los compradores son iguales, -
pues difieren en numerosos y distintos modos. Ademds esta he
terogeneidad es evidente tanto del lado de la oferta (vendedo
res) como de la demanda (compradores) de todo mercado. Esen-
cialmente, pues, el problema general de comercializacidén de -
la economia total consiste en igualar segmentos heterogéneos
de oferta con segmentos heterogéneos de demanda.



CAPITULO 2
LAS FUERZAS DE LA OFERTA Y LA DEMANDA

Las fuerzas de la oferta se originan en el vendedor y las
fuerzas de la demanda estan representadas por el comprador, és
te debe pagar un precio dque, es por lo menos suficientemente -
elevado para cubrir los costos en los gque ha incurrido el wven-
dedor al llevar el producto al mercado.

'La oferta y la demanda son fuerzas independientes gue ope
ran siempre gque existan personas que deseen comprar y vender.
Para aclarar el concepto de fuerzas que influyen en el compor-
tamiento en una situacidén del mercado, se examinarédn todos y -

cada uno de los ingredientes que componen la demanda y la ofer
ta.

2.1 Elementos de la demanda

Los elementos de la demanda son los siguientes: valor del
comprador, sentimiento ¢ voluntad del comprador, importancia -

del dineroc para €l comprador y juicios del comprador sobre la
posicidén y la actitud del vendedor.

2.1.1 Valor del comprador:

El valor del comprador es una medida de la intensidad del
deseo de poseer el producto. Representa las unidades de satis
faccidén que el comprador espera conscientemente obtener del -~
consumo del producto. Si hay muchas personas gue desean inten
samente el producto y sus deseos requieren una cantidad consi-
derable del articulo para satisfacerse, esas fuerzas ejerceran
una presion considerable sobre la demanda.



2.1.2 Sentimiento 6 voluntad del comprador

El sentimiento ¢ voluntad del comprador nace del campo de
los juicios irreflexivos; el proceso de compra €S un complejo
de muchas fuerzas subjetivas que se ejercen en el momento de -
la adquisicién. Las desviaciones perceptuales de las gque el -
comprador no tiene conciencia, pueden influir en su decisidn.
En éste campo de irreflexidn pueden producirse muchas compras;
la adguisicién puede estar de acuerdo con las metas del compra
dor en perspectiva, pero ain y cuando el proceso sea subcon- -
ciente todavia debe alcanzarse el equilibrio entre el costo y
la satisfaccidn.

2.1.3 Importancia del dinero para el. comprador
Un factor importante para el comprador, al efectuar una

eleccién o hacer una oferta para un producto es la importancia
del dinero. El valor del dinero para el comprador es un fac -
tor primordial para determinar si el individuo prefiere gastar
lo o no en los productos ofrecidos; desde luego que esa acti -
tud hacia el dinero tendrad influencia en el precic gue una per
sona paga por los productos.



2.1.4 Juicios del comprador sobre la posicidén y la actitud del
vendedor

Al efectuar una adgquisicién, el comprador se vera afecta-
do en el precio que estad dispuesto a pagar segun el grado de -
capacidad mostrado por el vendedor para sostener el precio que
ofrece. El1 comprador puede considerar débil la posicidén del -
vendedor, esas condiciones pueden impulsar al comprador a ofre

cer un precio mas bajo, con el fin de que el vendedor acepte
dicho precio.

2.2 Elementos de la oferta

Interesan primordialmente los obstdculos a la satisfac -
cidén de los deseos humanos. Quienes se esfuerzan en arrancar
productos a la naturaleza, los dan a cambio de dinero y los -
ofrecen a precios por los cuales obtengan un beneficio favora-
ble por sus esfuerzos. Indudablemente, al estimar por cuanto
dinero se pueden cambiar los articulos, se produce un senti -~
miepto de valor. El sentimiento relativo al valor del produc-
to puede proceder no sélo de la estimacién por parte del pro -
pietario de hasta que punto puede servir para satisfacer un de
seo, sino también de su observacidn sobre cuento puede agradar
el producto a los demds, esas caracteristicas le dan al produc
to un valor-de intercambio.

Los elementos de la oferta son los siguientes:

2.2.1 Costos por gastos

Hay dos tipos de costos gue intervienen en el precio cuan
do el vendedor ofrece un producto.



Naturalmente, desea obtener del producto todos los costos
de manejo gue implican el almacenarlo y el ponerlo a la venta;
sin embargo, la suma de todos estos costos por gastos no es -
todo lo gque puede esperar obtener el vendedor. En realidad, -
el producto no solo debe cubrir los gastos, sino gue en el pre
cio deben incluirse también la mano de obra y actividades admi

nistrativas necesarias al adguirir los productos para vender -
los.

2.2.2 Juicio del mercado irreflexivo:

El deseo de vender, como el de comprar, puede no estar su
jeto siempre a cdlculos racionales basados en hechos cobjetivos
del mercado. En lugar de ello, las decisiones de vender a de-
terminado precioiﬁdéden ser el resultado de una actitud emocio
nal hacia el producto o hacia el mercado. Los sentimientos de
bienestar que acompafian a los auges econdmicos, o el pesimismo

resultado del panico financiero, son buenos ejemplos de esa -
tendencia.

2.2.3 Valores del vendedor respecto a su participacién en el
mercado.

En muchos casos, la eleccidén del vendedor se vera efectua
da por el modo en que espere gque otros reaccionen ante sus co-
tizaciones. Puede observar los precios de sus competidores vy
seguir a quien mantenga el liderazgo respecto al establecimien
to de precios en el mercado. El vendedor examina la estructu-
ra del mercado incluyende a los compradores vy a otros vendedo-
res, y actidia en su propio interés a largo plazo, de acuexrdo. -
con su mejor evaluacidén de la situacidn.



2.2.4 Poder de sostenimiento:

El precio que pide el vendedor puede verse afectado por -

su capacidad de conservar su posicidn. Puede necesitar menos

dinero en efectivo para renovar sus existencias y sostendrd un
precio dado durante mas tiempo que otro comerciante que requie

ra un rapido giro de existencias.
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CAPITULO 3
COMPETENCIA
3.1. CONCEPTO

La competencia se define como el grado de . rivalidad entre
las organizaciones comerciales que tratan de crear transaccio-
nes con los clientes en el mismo segmento de un mercado. E1 -
grado de competehcia de mercado que existe en un segmento de -
terminado del mismo, es una funcidén de caracteristicas tales -
como: tamafio del mercado, numero, ‘interdependencia y poder de
adquisicién de los compradores y vendedores gue se encuentran
en ese segmento. Estas caracteristicas constituyen la estruc-
tura de la competencia a que se enfrenta una organizacidén y de

terminan el tipo de rivalidad gue encontrara en un segmento -
del mercado.

A partir de la Segunda Guerra Mundial, el ritmo del cam -
bio tecnoiégico ha acelerado la introduccién de nuevos produc-
tos lo que coloca al comprador regularmente frente a otras mar
cas nuevas. Las diferentes preferencias por parte de los con-
sumidores provoca la aparicidén de sistemas de organizaciones -
competitivas, las cuales rivalizan entre si para ganarse al pd
blico consumidor. Un sistema de organizaciones competitivas -
es un conjunto de organizaciones rivales que operan en el am -
biente con el cual se interrelaciona una empresa comercial; es
ta interrelacidén toma la forma de acciones y reacciones de una
empresa y sus competidores.

Uno de los principales objetives de la mayor parte de las
organizaciones comerciales es superar las maniobras de las em-
presas competidoras y obtener mediante ello un reconocimiento
preferente y el patrocinio de los compradores del mercado.
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Dentro de éste contexto general, se analizara la competen

cia en la medida en gque influye en la habilidad de una empresa
para crear ventas.

3.2 Analisis de la competencia

El principio basico de éste anadlisis es gque la estructura
de la competencia conduce a ciertos tipos de conducta competi-
tiva y a ciertas consecuencias.

Para efecto de una mejor comprensién del andlisis de la -
competencia se ha procedido a dividirlo en tres partes:
1).- Estructura competitiva
2).- Conducta competitiva
3).- COnsecuencias competitivas

A continuacién se veran a detalle cada una de estas par -
tes.

3.2.1 Estructura de la competencia

Todos aquellos principales elementos que determinan la -
conducta competitiva en una empresa, tomados en conjunto, se -
conocen como estructura de la competencia.

Existen varias dimensiones de estructura competitiva, su
efecto sobre la conducta competitiva depende de la influenciag
gque tenga sobre el grado de interdependencia mutuamente recono

cida entre las acciones de diferentes compafilas en un mercado
dado.

Dependiendo del numero de firmas vy del grado en gue el -~
producto varia entre las empresas, los economistas deducen 5 -
estructuras de mercado:



a).-
b).-

c).—-

d).-

e)o—

iz

Monopolio: Es el vendedor Unico de una clase de productos
Oligopolio: Se presenta cuando unos cuantos vendedores -
venden un producto idéntico.

Oligopolio diferenciado: Se presenta cuando existen unos
cuantos vendedores con un producto un poco distinto.
Competencia monopolista: Se presenta cuando existen muchos
vendedores con un producto algo distinto.

Competencia pura: Se presenta cuando existen muchos wvende
dores con un producto idéntico.

De todas las estructuras anteriores, en la gque se observa

estabilidad es en los oligopolistas, y segun William Fellner -
existen condiciones adicionales gue llevan al surgimiento de -

dicha estabilidad. Las dimensiones mas pertinentes de tales -
condiciones son:

1).-

2) e

NUimero, distribucidn de tamafios y diferenciacién entre pa
tentes de las compafiias gue venden sus marcas en la misma
clase de productos: es una de las dimensiones estructura-
rales mas importantes, entre mayor sea el nimeroc de vende
dores de una clase de productos, mayor serd la probabili-
dad de gque exista la interdependencia entre las compafiias
Yy se evitara el precio como instrumento competitivo.
Ndmero, tamafio y tipo de compradores:

Si existen muchos compradores, la pérdida de uno de ellos
para un vendedor no resulta tragica, y por lo mismo el ven
dedor no esta dispuesto a reducir el precio con objetivo
de mantener un cliente. Si el cliente es grande, el ven-
dedor tiene probabilidades mas altas de bajar el precio.
El comprador posee dos caracteristicas ademds del tamaho,

que influyen en la competencia: nivel de informacidén y -
contenido de motivo.



3).-

4) .-

5)a=

6).-

7).~
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Canales de mercadotecnia utilizados:

Entre mayor sea la longitud del canal de mercadeo en tér-

minos de numero de intermediarios a gquienes venda cada ma

nufacturero {(mavoristas, menudistas, etc.) mayores seran
las oportunidades para la rivalidad de preciocs.

Grado de concentracidén espacial del mercado:

Los aspestos espaciales del mercado estdn comprendidos en

el patrén de ubicacién geografica de los competidores y -

compradores; el patrdn espacial del mercado ejerce una po
derosa influencia en el grado de interdependencia entre -
las acciones coﬁpetitivas de las compafiias involucradas.

Politica Pldblica:

Histéricamente, las leyes antimonopolio han tenido como -

objetivo estimular la rivalidad en precios ¥y sirven para

desalentar los convenios formales sobre precios.

Organizacidén de la compafiia:

Las estructuras de meta de las compafiias competidoras pue

den dar forma al tipo de conducta competitiva en el mer -

cado. La estructura de meta muestra el problema primario
de la organizacién de una compafiia para obtener un precio
efectivo en un mercado muy competitivo.

Movimientos de la Demanda Industrial en el transcurso del

tiempo:

Estos movimientos son una influencia critica socbre la con

ducta competitiva, son principalmente de 3 tipos:

a).- Movimientos ciclicos: afectan por lo general a los -
articules para la industria y los de larga duracidn-
para el consumidor.

b).- Movimientos seculares: tienen lugar cuando se intro-
duce un cambio tecnoldégico o hay un cambio en los mo
tivos del consumidor que hace que los compradores de
jen de hacer ciertas adquisiciones.
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c).- Movimientos de temporada: Las fluctuaciones de tempo-
rada en la demanda tienen un efecto desquiciante so -
bre la estabilidad de la conducta competitiva, pero
su efecto no es tan serio como en las anteriores de -
clinaciones.

Condiciones de costos: La estabilidad de costos es muy -

importante. Para compensar las variaciones en costos, a

menudo la industria se vé obligada a modificar los precios

de sus productos a fin de mantener satisfactorios margenes
de utilidad.

3.2.2 Conducta competitiva

En el mercado tipico, las compafliias ofrecen actitudes en -

conflicto, se alienta la rivalidad, porgue cada compaﬁfg desea
obtener la maxima participacidén posible en el mercado total y -
el recortamiento de precios puede ser temporalmente un artifi -
cio efective para aumentar la participacién de una compafiia.

tiva:
1l1).-

2).-

Es posible distinguir cinco patrones de conducta competi -

Colusidn perfecta:

Implica la completa coordinacidén en todos los frentes com-
petitivos, no solo en precio; Yy necesita el establecimien-
to de una cuota de ventas mutuamente satisfactoria (parti-
cipacidén de mercado gue se espera) para cada compaifiia. Tan
extrema conducta de colusidn rara vez llega a encontrarse
va gue las leyes antimonopolio impiden éste tipo de conve-

nios entre compafiias tendientes a evitar rivalidad en pre-
cios.

Colusidn efectiva:
Existen cuando las compafiias fijan precios idénticos y di-
yiden el mercado entre ellas pero no convienen en cuanto a.

otras dimensiones competitivas que no sean de precio; como
la investigacidén industrial, wvendedores, etc.
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Un convenio para compartir en cierto modo el mercado, es -
esencial por lo regular en los convenios de precios efec -
tivos, pues de lo contrario, seria grande la tentacidén de
disfrazar secretamente el precio a fin de vender mas. In-
cluso convenios de participacidén de mercado gque no se re -
fieren a precio estimulan a los competidores a traspasar -
los limites de los mercados que les fueron asignados se -
gin el convenio de participacion.

‘Colusidén limitada:

Implica aquel tipo de conducta intermitente gque primero in
volucra un acuerdo de precio y luego la rivalidad en pre -
cios gue tiene lugar cuando la colusidén mas completa se vé
debilitada por la disensién interna dentro de un grupo de
compafiias y por el disfrazamiento secreto de precios. Su
caracteristica clave es la ausencia de convenios de parti-
cipacién de mercados.

Supremacia de precios:

Las modificaciones en precio gque surgen debido a variacio-
nes en costos o cambios en la demanda, usualmente tienen -
lugar en la supremacia de precios. Una compafiia se con -
vierte en el lider aceptado y nadie se atreve a modificar
el precio hasta que aguél lo hace y entonces todas las com
pafiias proceden de igual modo; la condicién esencial es -
que el lider esté en aptitud de sefialar las alzas de pre -
cio.

La supremacia en precios es necesaria para evitar la ines-
tabilidad del mercado cuando se introducen cambios en el -
precio; y se 'suscita una interesante pregunta respecto a -
gqué compafiia en particular es el lider aceptado en la in -
dustria. En esencia hay dos tipos de lideres de precio en
una industria:

103990
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El lider de precios de una empresa dominante:

Es aquella compafiia que cuenta con una participacidn-
predominante del mercado, en un caso extremo, la in -
dustria estd constituida por una gran compafiia y mu -
chas pequernias empresas competitivas marginales, los -
competidores pueden vender todo lo gue deseen al pre-
cio fijado por el lider.

El lider de precios barométrico:

Deriva su nombre y posicidén del hecho de que sus ac -
ciones para fijar precios son consideradas por el res
to de la industria y constituyen un buen barémetro pa
ra proceder de comin acuerdo.

Los miembros comprenden gque el precio f£fijado por el -
lider es satisfactorio y gue éste actuara con tolera-
ble prontitud cuandec una modificacién en las condicio

nes del mercado sugiera la necesidad de un precio dis
tinto.

5).- Competencia Caética:

Es otro tipo de conducta gque con frecuencia se encuentra -

en un mercado. Una caracteristica gue con frecuencia iden

tifica a la competencia cadtica es que después de que el -
lider en precios ha recortado su precio, el gque le sigue -

lo bajard mads aldn, en vez de concretarse a igualarle. Es-

te comportamiento hace surgir una de las siguientes condi-
ciones.

a).-

b)-'-

cuando la interdependencia no se reconoce mutuamente
y una 6 mas de las compafiias no saben gque existe una
fuerte interdependencia entre sus actos y la conducta
de los competidores.

Cuando especialmente en situaciones donde se reconoce
la interdependencia mutua, se hacen predicciones equi
vocadas en cuanto a la forma en que reaccionaron los
competidores.
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c).- Cuando existen significativas diferencias entre las

d).-

compafiias en lo tocante en cuanto a creencias gque -
cada una tiene respecto a qué precio servird mejor
a los intereses de la industria.

Cuando una compafiia se siente bastante segura de -
que cuenta con la fuerza para triunfar.

3.2.3. Consecuencias competitivas

Las consecuencias de las ocho dimensiones de estructura-
competitiva antes descritas, en el punto 3.2.1., pueden resu-
mirse como observaciones generales.

a).-

b)o_

c).-

d).-

Entre mayor sea el numero de compafiias, mayor sera
la colusidén tacita o la coordinacién en dimensiones
competitivas.

La venta directa (sin intermediarios), el elevado -

"costo fijo y la diseminacidén espacial de los compra
" dores, son elementos todos gque desalientan la riva-

lidad.

Es comin ¢gque la politica publica intente estimular
la rivalidad, pero en algunos casos puede llegar a
tener un efecto opuesto.

En términos generales, los efectos de la rivalidad
erosionan las utilidades, aunque bien puede resul -
tar en crecimiento, puesto que los precios inferio-
res abren nuevas demandas gque no existian para los

precios superiores.
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CAPITULO 4
PROCESO DE MERCADEO

El proceso de mercadeo es el proceso gerencial, de identi
ficacidén, andalisis, seleccidén y explotacidén de las oportunida-
des de mercado para cumplir con la misién y objetivos de una -
compafiia.

Mas especificamente el procesc de mercadeo consiste en -
las siguientes etapas:

1).- Identificacién f andlisis de las oportunidades de mercado
2).- Segmentacidén y seleccidn de mercados objetivos
3).- Formulacién de los elementos de 1la mezcla de mercadotecnia.

4) .- Desarrollo de los sistemas gerenciales de mercadeo.

Estas etapas Se enunciarian a continuacidn:
4.1 Analisis de las oportunidades de mercado

A fin de decidir cudles son las oportunidades que se apro
vecharan en el futuro, una empresa evalua el potencial del mer
cado. Esto es particularmente cierto en el caso de mercados -
de nuevas clases de productos, las compafiias gue entran al mer
cado de productos sofisticados (videocaseteras, robots indus -
triales, etc.) comprometiendo una gran cantidad de recursos, -
deben justificar econdmicamente dichos compromisos teniendo 1la
capacidad de identificar la demanda potencial. En el caso de
productos ya existentes, las oportunidades de mercado se pue -
den examinar mas facilmente si el potencial del mercado se
puede medir y comparar con las ventas de la industria.

En el anadlisis de las oportunidades del mercado es impor-
tante considerar las diversas formas en que .los factores gene-

rales ambientales afectan las ofertas competitivas del mercado.
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Por lo-comin el andlisis de las oportunidades del mercado
incluye 6 fases:

a).- Reconocer la interaccidén de las influencias del ambiente
en general en el mercado de clientes.

b).- Evaluar a las empresas competitivas en el mercado.

c).- Tomar en consideracidn las relaciones internas de la em -~
presa gque influyen en la forma en gue la compafiia puede -
aprovéchar las oportunidades del mercado.

d) .- Identificar los segmentos del mercadeo de clientes.

e).~- Medir la demanda potencial y el prondstico de ventas.

f).- Seleccionar los segmentos gue serdn el cobjetivo de la la-
bor de mercadeo.

Muchos factores ambientales ejercen cierta influencia en
la forma en que los clientes se comportan en el mercado, y en-
el papel gque desempefla una empresa en este. Entre los facto -
res ambientales importantes estan las consideraciones socialies
'y econdmicas, las actividades gubernamentales y los desarro -
llos técnicos.

Otro factor importante en el andlisis de las oportunida -
des del mercado consiste en las ofertas actuales v potenciales
gue la competencia hace al mercado de clientes. La presencia
de otras ofertas afecta a la cantidad de wventas que puede al -
canzar un nuevo producto.

Por otra parte, una oferta gue haya alcanzado cierto gra-
do de éxito a menudo hace posible gue otras empresas entren al
mercado con ofertas similares y aprovechen la oportunidadiexis
tente en el mercado.

En su andlisis de las oportunidades del mercado, cada ge-=
rencia debe pensar en términos de como desarrollar y mantener
una ventaja competitiva sobre sus rivales en el mercado.
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Tal vez exista una demanda respecto a un tipo especial de
ofertas de mercado, pero el andlisis gue el gerente haga de -
las oportunidades del mercado guiza revelaria tantas ofertas -
de otras empresas gue realmente no existiria oportunidad algu-
na para una empresa nueva. Muchas empresas descuidan este as-
pecto del andlisis de las oportunidades de mercado y fracasan.

Ademas de las condiciones ambientales ekternas, las rela-
ciones internas de una empresa también ejercen influencia en -
las oportunidades del mercado, factores como los objetivos ge-
nerales de la empresa, desarrollo del personal de alta geren -
cia vy la decisidén de la empresa de correr riesgos influyen en

la manera en que se toman en consideracidén las oportunidades -
del mercado. ' '

Otro aspecto importante de estas relaciones internas es -
el relativo a los recursos disponibles para las operaciones de
mercadotecnia, toda empresa debe juzgar la respuesta de los -

clientes y competidores a la luz de la limitacidén de sus recur
sos.

4.2 Segmentacidén y seleccidn de mercados objetivos

En ésta etapa la empresa reconoce un mercado especialmen-
te importante, a dicho mercado se le denomina mercado objetivo.
El cual estda formado por un conjunto de clientes bien definido
cuyas necesidades la compafiia planea satisfacer.

La tarea consiste en segmentar el mercado, dividirlo en -
segmentos que difieren en sus requerimientos, de este modo la

compafiia puede considerar cudl es la mejor parte del mercado -
para entrar.
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A continuacidén se examinardn dos enfogues generales que -
utilizan los encargados de mercadotecnia, para identificar sus
mercados seleccionados como meta; el primer enfoque es el de -

merc=4~ +otal y el segundo se refiere a segmentacidén del merca
do.

4.2.1 Mercado total:

El mercade total consiste en la suma total de demandas de
los diferentes segmentos del mercado, cada uno compuesto de un
grupo de compradores o unidades de compra c¢on cualidades y ca-
racteristicas comunes que dan a ése sector un cardcter distin-

tivo vy le confieren determinada importancia para el proceso de
comercializacidn.

En ocasiones la organizacién define al mercado total para
un producto particular, como su mercado seleccionado como meta.
CUando la compafiia disefia una sola mezcla de mercadotecnia y -
la enfoca al mercado total de un producto determinado esta u-
tilizando el enfoque de mercado total de un proddcto determina
do. Lo anteriormente afirmado se esquematiza asi:

Producto Precio

Mercado

Organizacion F—==|p . on Plaza total

Fig. 1 Mercado Total
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4.2.2 Los mercados y su segmentacidn:

Dos conceptos de suma importancia en la comercializacidn,
son el de mercado y el de segmentacidén de mercado.

Aparte de la definicidén dada de mercado en el capitulo uno
el mercado también se puede definir como el agregado de demanda
de los compradores potenciales en favor de un producto, siendo
el agregado de demanda la suma total de las demandas individua-
les de todos los compradores potenciales de un producto dado.
Asi, bajo éste concepto un mercado no es sélo la demanda agrega
da en favor de un producto sino la suma de las demandas de dife
rentes segmentos.

El otro términoc importante en la comercializacién es el de

segmentacidén del mercado, la cual se define como el proceso de

tomar el mercado total, heterogénec para un producto y dividir-
lo en varios submercados é segmentos,
homogéneo en todos sus aspectos.
ollo de varios

cada uno de los cuales es
La segmentacidon es el desarr-
programas de demanda (uno separado para cada -
segmento del mercado) en donde antes s6lo existia un programa
gue representaba a todo el mercado.

La existencia de un grupo de individuos con caracteristi -

cas comunes no constituye en si un segmento del mercado. E1

segmento de mercado debe estar formado por un conjunto de perso

nas, grupos U organizaciones gue compartan una & varias caracte

risticas pero cuyas necesidades de productos deberan ser bastan

te parecidas. Esas personas sOlo conforman un segmento del mer

cado cuando poseen caracteristicas comines como compradores.
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El motivo légico principal para utilizar el enfogue de -~
segmentacién es que en un mercado heterogéneo es mas facil pa-
ra una organizacidén desarrollar una mezcla de mercadotecnia -
que satisfaga a un segmento del mercado total, en vez de dise-
flar una mezcla que cubra las necesidades de todos los consumi-
dores del mercado total. La forma de esguematizar lo anteriof
es la siguiente:

Producto Precio Segmento |
<¢ Segmento ||
Organizacion |—s= | Promocién Plaza Segmento Il

Fig. 2 Segmentacién de un mercado

La mayoria de los principales segmentos de mercado utili-
zados para el andlisis de los mercados de consumo, son el re -
sultado de agrupamientos basados en ingresos, edad, grado de -
urbanizacidén y ubicacidén geografica. Por ejemplo: en la medi-
da en que los adolescentes se comporten en forma diferente co-
mo consumidores, compradores, configuran un segmento especifi-
co de mercade: el de los consumidores jévenes. Las caracteris
ticas distintivas vy propias de cada uno de esos segmentos ha -
cen que resulte'productivo para el mercadista adaptar su pro -
ducto v su programa de comercializacion a efecto de satisfacer
las necesidades de cada uno. Es asi como los mercadistas mo -
dernos dedican considerable atencidén a identificar y estudiar
los diversos segmentos en beneficio de sus productos.
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4.2.3 Condiciones para una segmentacién eficaz:

Las condiciones bajo las cuales se debe efectuar una seg-

mentacidén del mercado con eficiencia son las siguientes:

a).- La compafiia tiene que determinar si las necesidades del -
producto por parte dei consumidor son heterogéneas

b) .- Los segmentos deben ser identificables y visibles.

«¢) .- El1 mercado total debe dividirse en tal forma que los seg-
mentos sean semejantes en cuanto a potencial estimado de
ventas, costos y utilidades.

d) .- Los segmentos deben tener suficiente potencial de utili -
dad.

4.2.4 Beneficios de la segmentacidén del mercado:

Especificamente la segmentacién de mercados puede ayudar
a la gerencia en las siguientes formas:

a).- Canalizar dinero y esfuerzo a los segmentos del mercado -
gue potencialmente pueden producir mas unidades.
b).- El disefio de productos que en realidad son compatibles -

con la demanda del mercado.

¢) .- Determinar gue actividades de promocidén son mas efectivas
para la compafiia.

d) .- Establecer el momento de la promocidn para que ésta sea -
mds fuerte cuando la demanda estd en su maximo.

4.3 Creacidén de las ofertas de mercado

La creacidén de ofertas de mercado es la combinacidén de to
mar y llevar a cabo decisiones relativas a productos, condicio

nes de venta, métodos de distribucién y comunicaciones promo -
cionales.
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Una de las principales responsabilidades de los ejecuti -
vos de mercadotecnia es el desarrollo de productos requeridos
por grupos especiales de clientes a precios especificos. Ade-
mis, estos clientes desean gque tales productos estén a su dis-
posicidén en las diferentes tiendas en que compran. Con el ob-
jeto de que los ejecutivos de las tiendas sepan lo que los fa-
bricantes tienen para ofrecer en venta y para que los consumi-
dores sepan acerca de esos. productos, los fabricantes tienen -
gque promover lo gue tengan para vender. Por todo lo anterior-

mente descrito se hace necesaria la creacidén de una oferta de
mercado.

La creacion de una oferta de mercado incluye un proceso -

de cuatro etapas: .

l1).- La divisidn del mefcado meta en cuatro elementos o mez -
clas: mezcla de preoducto, mezcla de condiciones de venta,
mezcla de distribucidén vy mezcla de comunicaciodn.

2).- La formulacidén de cada una de las mezclas a través del es
tudio de las diferentes variables posibles para determi -
nar la amplitud v profundidad de cada mezcla.

3).- La coordinacidén de las 4 mezclas dentro de la mezcla de -
mercadotecnia.

4).- La implantacién de la oferta de mercadoe

4.3.1 Formulacién de los elementos de la mezcla de mercadotec-
nia.

La mezcla de mercadotecnia es uno de los principales con-
ceptos del mercado moderno. Se define como la combinacidn par
-ticular de las wvariables controlables del mercadeo gue la em -

pPresa utiliza para alcanzar sus fines en el mercado objetivo.
E ]
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Para esto es necesarioc separar la oferta de mercado en -
sus cuatro elementos, cada uno con sus cuatro variables, a fin
de tomar las decisiones necesarias respecto a cada variable; -
por lo regular una oferta de mercado es una combinacidén de 16
varlables, cuatro de cada uno de los cuatro elementos (produc-
to, condiciones de venta, distribucidédn y comunicacién). En si,
el término "Mezcla de Mercadotecnia'" se utiliza para describir
todos los elementos gque se incluyen en una oferta de mercado.

Las variables gque conforman la mezcla de mercadotecnia -
son muy numerosas. Afortunadamente se pueden clasificar en po
cos grupos principales, una de las clasificaciones mds popula-
res ha sido propuesta por~Mc Carthy y es llamada las "4p"; pro
ducto, precio, plaza y promocidn.

A continuacidén se describirédn las variables de cada ele -
mento:

4,3.1.1 vVariables de la mezcla de producto.

Los diversos componentes que forman el elemento del pro -

ducto de las ofertas del mercado al cliente se llaman mezcla -
de producto.

La mezcla de producto debe dar como resultado una combina
cidén del producto fisico, los servicios al producto, la marca
Yy el empagque come lo deseen los compradores potenciales.

Para formular una mezcla de producto que ejerza un atrac-
tivo maximo para los mercados objetivo, durante un periodo de-~-
terminado se deben tomar una serie de decisiones relacionadas
con: aumento de productos a la linea ya existente, supresidén de
productos gue yva no satisfacen a los clientes vy modificaciones
al producto en base a los requerimientos de los clientes.
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4.3.1.2 Variables de la mezcla de precio:

A la mezcla de precio también se le conoce como mezcla de
condiciones de venta.

Al formular e implementar estos elementos, el gerente de
mercadotecnia se estd relacionando con aspectos tan basicos co-
mo el precio, modificacidén del precio, condiciones de crédito -
Yy cargos por transportacidn.

Los problemas fundamentales relativos al establecimiento de
precios de lista, descuentos y condiciones de crédito son simi—
lares, ya sea gue una empresa tenga orientacidén al producto &6 -
al servicio. En otras palabras, los costos de operacidén consti
tﬁ}éh un punto fundamental y los precios se establecen con la
mira de cubrir esos costos de operacidn.

4.3.1.3 Variables dé la mezcla de distribucidn:

La mezcla de distribucidén también es conocida como mezcla-
de plaza. Esta mezcla incluye el andlisis y la resclucidén de -
los problemas relativos al movimiento de un producto fisico des
de el lugar de su manufactura, hasta el lugar en que se consume
El desarrollo de canales de distribucidén, localizacidén y cons -
truccidén de bodegas, métodos de control y equipo de embarque; -
todos éstos son aspectos importantes de la distribuciédn.

La satisfaccidn de las necesidades.y los requerimientos -
del cliente depende no sélo de la forma del producto sino tam -
bién de donde se encuentra y de si estd ahi cuando se le deman-
da. Un canal de distribucidn es la secuencia de empresas comexr
ciales a través de 1as cuales fluyen los bienes a medida que se
mueven desde el fabricante hasta el consumidor.
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4.3.1.4 Variables de la mezcla de comunicaciodn.

A la mezcla de comunicacién también se le conoce como mez-
cla de promocidn.

Un elemento importante de la oferta de mercado es el infor
mar a los clientes potenciales. Los principales métodos para -
comunicarse con los clientes son los anuncios publicitarios, -
las ventas personales, las promociones especiales y las relacio
nes publicas. El problema basico es el de disefiar la mezcla -
mias efectiva de los elementos de comunicacién para alcanzar los
resultados deseados.

La promocién constituye un elemento clave en la estrategia
de mercados; ajustar éi‘producto Yy sus caracteristicas a las -
necesidades y preferencias del mercado reviste una importancia
fundamental; obtener distribucién también es importante. Esta-
blecer y mantener comunicacién con los segmentos meta del merca
do, he ahi la principal tarea encomendada a la promocidn.

Existen muchos medios por los cuales lograr esos objetivos
de comunicacién con el mercado, los métodos promocionales mas -
importantes son la venta personal y la publicidad; la coordina-
cién intensa de la publicidad, la venta personal y otros méto -
dos de promocidén son de cardinal importancia, tanto en su pla -
neacién como en la forma de llevarlos a la préactica.

Determinar la mezcla adecuada de publicidad, venta perso -
nal y ademas formas de esfuerzo promocional representa uno de
-los problemas fundamentales de la mercadotecnia.

La siguiente figura es un modelo de la oferta al mercado -
de clientes:
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Variables de la mezcla de producto

Variables de la mezcla de comunic
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Variables de la mezcla de distribucion

Fig. 3 Modelo de la Oferta al mercado de clientes

4.4 Desarrollo de los sistemas gerenciales de mercadeo.

El mercadeoc no puede ser realizado efe

ctivamente a menos

que ciertos sistemas de gerencia se creen parad apoyar los es-

fuerzos de aquél;

una compafiia en la gerencia de sus esfuerzo

pueden describir

los 3 principales.

como sigue:

sistemas requeridoq'por

g de mercadeo se -



l.-

30

éistema de planeamiento y control de mercadeo:

Cada compafiia debe desarrollar planes para el periodo veni-
dero que cubra sus metas, estrategias, programas de merca -
deo Yy presupuestos; también se requiere del disefio de un -
sistema de control de mercadeo para confrontar si las me---
tas de mercadeo se estan alcanzando.

Sistema de informacién de mercadeo:

El trabajo de un planeamiento y control de mercado efectivo
exige gran cantidad de informacién (clientes, competidores,
etc.) la recoleccién y procesamiento de esa informacién exi
ge desarrollo de un sistema de informacién exacto.

Sistema de organizacién del mercadeo:

La compafiia debe disefiar una estructura organizacional que

la diriga hacia la integracidén, innovacidén y un responsable
planeamiento y control de mercadeo; los trabajos deben ser

asignados a individuos que tengan las habilidades adecuadas
para realizar efectivamente su trabajo de mercadeo.



CAPITULO 5
TIPOS DE MERCADOS

Una empresa puede escoger operar en unc o mas de 5 tipos

bdsicos de mercados, éstos mercados pueden ser definidos bre-
vemente como sigue:

1.-

20-

Mercado del consumidor: Es el mercado formado por todos -
los productos y servicios que son comprados o contratados
por los individuos .y las familias para usc personal (no -
de negocios). -

Mercado del productor: Es el conjunto de individuos y or-
ganizaciones que compran productos y servicios con el pro
pésito de utilizarlos en el proceso de produccidén de o -~
tros bieneghg servicios con el fin de venderlos y obtener
utilidades.

Mercado del distribuidor: El mercado del distribuidor es-
t4 formado por individuos y organizaciones (llamadas co -
minmente intermediarios) gue compran mercancias con el -
objeto de revenderlas lucrativamente.

31

Mercado del gokierno: Es 21 conjunto de agencias de go ~-.

bierno que compran toda clase de articulos_para realizar
obras de beneficio scocial a la comunidad y ofrecer servi-
cios pUblicos como limpia, servicios policiacos, etc.
Mercados internacionales: Es el conjunto de compradores
actuales y potenciales que se encuentran en otros paises.
Este grupo incluye consumidores, productores, revendedo -
res y gobiernos extranjeros.

Debido a que 'los mercados son complejos, se necesita una

estructura comin para comprender el caracter de un mercado.
Se puede desarrollar un buen entendimiento de cualgquier mer -
cado tomando en cuenta los siguientes puntos:
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a).- Integrantes del tipo de mercardo.

b) .- Objetos de consumo.

c).- Objetivos de consumo.

d) .- Decisiones de compra.

e).- Participantes del proceso de compra.

f).- Principales influencias scbe el tipo de mercado.
g) .- Etapas del proceso de compra del tipo de mercado.

Todos éstos puntos se desarrollardn en paginas posterio -
res aplicandolos a el mercado del consumidor, mercado del pro-
ductor,-mercado del distribuidor y mercado del gobierno; para
el mercado internacional se veran otros puntos:

5.1 Mercado del consumidor.

5.1.1 Integrantes de éste mercado.

El mercado del consumidor consta de todos los individuos
vy familias gquienes compran & adguieren bienes y servicios para
consume personal. Los consumidores varian tremendamente tanto
en edades, como en ingresos y niveles educaciocnales, patrones
de movilidad y gustos. Los expertos en mercadeo han encontra-
do que vale la pena distinguir diferentes grupos de consumido-
res y desarrcollar productos y servicios de acuerdo con sus ne-
cesidades, los consumidores compran una increible variedad de
bienes y servicios.

5.1.2 Los consumidores como segmentos del mercado.

La seleccidn de los segmentos del mercado de consumo se -
puede determinar sobretres bases:
a).- Areas geogrédficas sociocecondmicas.
b).- Factores socioecondmicos.

c).- Comportamiento de compra.



a).-

b).-

c).-
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A continuacidén se tratara cada una de ellas.

Areas geogréficas del mercado:

Para que la venta de un bien deje utilidades no s&lo ha
ce falta observar quienes son los consumidores, sino -
ademas, donde viven. La concentracién de consumidores
varia de una poblacidén a otra; las Areas urbanas distan
mucho de ser homogéneas. Las grandes ciudades se carac
terizan por un ritmo mas rapido de wvida, por ingresos - -
mayores Y por una mas amplia variedad de bienes y servi
cios que las poblaciones pegquefias.

Factores socliocecondémicos:

El mercado del consumidor se puede segmentar de acuerdo
con los datos de censos relativos al tamabho, ingreso; -
nimero y valor de las viviendas. También se deben to -
mar en cuenta informaciones relativas a las ventas, e -
inventarios de empresas comerciales de maycreo y menu -
deo.

Comportamiento de compra:

El conocimiento de las motivaciones fundamentales del -
comportamiento del compra de uno o mas segmentos gran -
des del mercado, ayuda al vendedor a seleccionar un pro
ducto efectivo, lés condiciones de wventa, la distribu -
cidén y los componentes de comunicacion de la oferta de
mercado.

5.1.3. Objetos del mercado de consumo

A disposicidén de los consumidores hay una extensa varie

dad de productos y servicios; asi como es necesario segmen -

tar los mercados para una programacidén significativa en la -
Mercadotecnia, también lo es el separar los productos en cla
sificaciones homogéneas.
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5.1.3.1 Clasificacidén de los bienes del mercado de consumo

Al tratar de desarrollar estrategias de mercadeo para -

productoes

individuales, los expertos en mercadeo han defini-

do las caracteristicas del producto y han clasificado los -

productoes

de tal forma gue les sugiera estrategias apropia -

das. A continuacidén se veran varias formas de clasificar -
Jos bienes del mercado de consumo.

I).- Bienes duraderos, No duraderos y Serviciocs.

1).-

2).-

3).-

Bienes duraderos: Son bienes tangibles gque normal-
mente sobreviven a muchos usos y requieren de més
venta personal.

Por ejemplo: refrigeradores, vestidos, etc.

Bienes no duraderos: Son bienes tangibles gque nor-
malmente se consumen en una ¢ pocas veces de uso y
se compran frecuentemente.

Por ejemplo:cerveza, alimentos, jabén, etc.
Servicios: Son actividades, beneficios o satisfac-
ciones gque se ofrecen para la venta. Son intangi-
bles, indivisibles, variables y perecederocs.

I1).-Bienes de Consumo:

Una segunda clasificacidén de los bienes, basada no en -

las caracteristicas del producto sino en los habitos de

compra del consumidor, permite distinguir los siguien -
tes tipos de bienes para el mercado del consumidor. —

1)--'

Bienes de conveniencia: Son agquellos bienes de con
sumo gue el consumidor usualmente compra en forma

frecuente, inmediata y-con el minimo esfuerzo de -
comparacién y compra.

Por ejemplo: cigarros, jabdén, etc,

Estos bienes a su vez se pueden subdividir en:



2).-

3).-

4)-—
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a).- Bienes de uso frecuente: Se compran con regu-
laridad vy lealtad a la marca 1lo gque contribu-
ve a gue el cliente haga una rapida seleccidn.

b).- Bienes de impulso: Se compran sin una planifi
cacidén v sin ningldin esfuerzo y una vez que la
necesidad ha side satisfecha, el consumidor -
no wvuelve a buscar el producto.

Por ejemplo: dulces, revistas, etc.

c).- Bienes de emergenqia: Se adguieren cuando se
tiene una necesidad urgente.
Por ejemplo: medicinas.

Bienes de Compra:

Son bienes que el cliente, en el proceso de selec-

cidén y compra, caracteristicamente compara sobre La

ses tales como substitubilidad, calidad, precio y

estiloc. Por ejemplasr muebles, automéviles, etc.

Bienes de especialidad:

Son bienes de consumo gue tienen caracteristicas -

peculiares y se identifican por su marca comercial

Y gue un grupo importante de compradores suele es-

tar dispuesto a adquirir realizando un esfuerzo es

pecial. Los bienes de especialidad no implican -
gque el consumidor tenga gue hacer una comparacion
al comprar. Por ejemplo, la compra de un Mercedes

Benz, equipos fotograficos, etc.

Bienes no buscados:

Son bienes de los gue el cliente no tiene conoci -

miento v que aun teniéndolo no tiene interés en -—

comprarlos. Por ejemplo: productos nuevos, segu -
ros de vida, etc.
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5.1.4 El ciclo de vida del producto (C.V.P.)

Este concepto desempefia un papel importante en el desa
rrollo de la estrategia de la mezcla de producto. La princi-
pal utilidad del ciclo de vida del producto es la de ayudar
a determinar la naturaleza cambiante de la competencia, los
costos y las oportunidades del mercado en el tiempo.

El (C.V.P.) representa un patrédn de las ventas con respecto-
al tiempo con unpatrén tipicamente diferenciado en cuatro eta
pas tal como se muestra en la figura:

v

Ventas
(Unidades)

* : >
Tiempo
Fig. 4 Ciclo de vida del producto
Las partes de dicho ciclo son:

L o Introduccidén: El producto es nuevo en el mercado, exis
ten pocos competidores, los compradores saben poco del
producto.

IT.- Crecimiento: El producto empieza a ser ampliamente co-

nocido v las ventas crecen rapidamente. Entran nuevos
competidores al mercado.
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III.- Madurez: Los niveles de crecimiento en ventas aumentan
como consecuencia de gque la mayoria de los compradores
potenciales han probado el producto. S6lo los combe -
tidores mas fuertes permanecen en el mercado.

IV.~ Declinacidén: Las ventas descienden lentamente debido a
las cambiantes necesidades de los compradores © a la -
introduccién de formas sustitutas de producto.

5.1.5 Objetivos del mercado del consumidor

Debido a la enorme variedad de productos que buscan los
consumidores no es posible sefialar un solo motive que los in
duzca a su blsgqueda. El objetivo del mercado del consumidor
es comprar bienes y servicios con el fin de satisfacer un -
sinniumero de deseos y necesidades.

5.1.6 Teorias respecto al comportamiento de compra del consu
midor.

Hay muchas teorias respecto al comportamiento de compra
del consumidor; el comportamiento de consumo del comprador -
tiene muchas variables, es decir, hay muchos factores que -
ayudan a explicar el comportamiento de compra de una persona.
Philip Kotler ha identificado cinco teorias basicas que ayu-
dan a explicar el comportamiento del comprador. Aungue los
conceptos en gue se basan éstos modelos son en si explicacig
nes de las preferencias del comprador, las personas en el -
campo de la mercadqtecnia han. adaptado estos modelos para ex
Plicar en forma general cémo y porqué los individuos prefie-
ren un producto a otro. Esta explicacidn no determina una
variable en la oferta de mercado gque dé por resultado reé -
puestas especificas en el comportamiento de los compradores,
pero ha probado ser Gtil en el diagnéstico de las ofertas -
que seleccionaran los compradores. Las teorias enunciadas =-
son las siguientes:



1)-"

2).-

3).-

4).-
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Teoria Econdmica:

Forma un fundamento basico que ayuda a explicar los ti-
pos de resolucidén de problemas del comportamiento del
comprador en una forma muy racional. Seglin esta teoria
el objetivo principal del consumidor es obtener la ma -
yor utilidad de los bienes y servicios gque adgquiere.
Para hacerlo calcula las diversas consecuencias de su -
comportamiento de compra. Estd preocupado por sus in -
gresos y por los precios\de los bienes y servicios que
desea adquirir y analiza cuidadosamente los valores es-

perados que recibira frente a los precios que debe pa -
gar.

Teoria del Aprendizaje:

Tiene su origen en uno de los experimentos realizador -
por el psicdloge ruso Pavliov. Esta teoria es basicamen
te un modelo de respuwesta a un estimulo del comporta- -
miento de compra, debido a un aprendizaje de premioc que
se adguiridé en el pasado.

Teoria Psicoanalitica:

Se basa en los conceptos Freudianos del comportamiento
del comprador. Esta teoria afirma queg,se motiva a las

- personas para que compren cierto producto,- debido a in-

tereses simbélicos y también a intereses econdmicos y -
funcionales. Estos intereses simbdélicos tratan con el
psique del comprador (el id, el ego y el superego). Se
cree gue las selecciones del consumidor estéan fuertemen
te influidas por motivos y fantasias que se desarrollan
profundamente en su mundo privado. En distintos momen-
tos y ocasiones se ha afirmado, por ejemplo, lo siguien
te: Los hombres quieren que huelan bien los puros gque
fuman para demostrar gue son masculinos.

Teoria Sociopsicoldégica de Veblen:

Explica el comportamiento del comprador en términos de
muchos de los conceptos que forman parte del ambiente -
social: las clases sociales, gfupos de referencia, cul-
tura y las normas definidas socialmente.
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Ademas, el estilc de vida de una familia o de un indi-
viduo ejerce una influencia importante en el comporta-
miento del consumidor. Esta teoria afirma que gran‘ -
parte del comportamiento del consumidor esta motivado,
no tanto por la verdadera necesidad o el deseo de sa -
tisfaccidén, sino por la necesidad de prestigio. Se -
cree que los consumidores llevan a cabo su comporta -
‘miento de compra en formas establecidas en gran parte
por el grupo social con el cual estan relacionados.
5).- Teoria de la Organizacidn:

Se enfoca a la influencia gque ejercen otros miembros -
de una organizacién en el comportamiento de compra de
la persona que hace la compra para el grupo. Es posi-
ble atraer a los compradores de una organizacién tanto
en el campo personal como en el de la organizacién?‘_
Los compradores de las organizaciones, tienen sus obje
tivos personales de compra, sin embargo tratan de ha -
cer un trabajo satisfactorio para sus grupos. Se cree
gque el comprador trata de conciliar su ganancia perso-

nal con la ganancia de la organizacidén cuando verifica
la compra.

5.1.7 Decisiones de compra del mercado del consumidor

A primera wvista, el consumidor parece tomar una simple
decisién "comprar o no comprar”. En un analisis aproximado,
el consumidor verdaderamente vd a través de un proceso de -

tallado de decisidn que contiene muchas decisiones en el ca
mino.

Howard vy Sheth han sugerido que la decisidén de compra
del consumidor depende de tres clases distintas de situacio
nes de compra:



a).-

b).-

c).—-

Respuesta del comportamiento rutinizado:

Ocurre cuando el consumidor readguiere articulos de -
bajo costo ¥ en productos comprados frecuentemente. En
éste caso las operaciocnes de los compradores son ruti-
narias y ellos probablemente no desean pensar mucho ,
o dedicarle tiempo a la compra. Los productos asi ad-
quiridos a menudo son llamados articulos de poca com -
plicacidn. -

Solucién de problemas limitados:

Comprar es mas complicado cuando los compradores en -
cuentran una marca desconocida en una clase de produc-
to familiar por lo cual requieren de informacidén antes
de tomar una decisidn de compra. Esto se describe co-
mo solucidn de problemas limitados, debido a gque los -~
compradores estan totalmente conscientes de la clase -
de producto y cualidades que desean pero no estan fami
liarizados con todas las marcas y sus caracteristicas;
los consumidores tratan de reducir riesgos a través de
la recopilacién de informacidn.

Solucién de‘problemas extensivos:

La compra alcanza su mayor complejidad cuando los com-
pradores se enfrentan a una clase de producto descono-
cida y no saben cual criterio usar. En éste caso el -
comprador debe apfender sobre los atributos de la cla-

se de producto, su relativa importancia y la alta pdsi,

cién de la marca dentro de los atractivos mas importan
tes.

5.1.8 Participantes del proceso de compra

En el mercado del consumidor hay una fuerte tentacidn

de identificar al comprador (llamado también cliente o uni-
dad de decisidn) y enfocar la mayoria de los esfuerzos en -
influenciar ese comprador.

40
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Para algunos productos ésto parece ldégico porgue su -
compra es relativamente simple e implica principalmente un
participante en el proceso de la toma de decisidén © sea gque
no siempre tendran varios participantes en el proceso de -
compra. Sin embargo, hay productos cuya adquisicidn requie
re de varios participantes en la compra, los cuales pueden
desempefiarse en cinco papeles diferentes en el proceso de -
compras: .

a).- Iniciador: Es la persona quien sugiere primero o ima -
gina la idea de comprar el servicio o producto en par-
ticular.

b).- Influyente: Es la persona cuyas opiniones o consejos -
tienen algin peso al tomar la decisidén final.

c).- Decisor: Es una persona_guien define alguna parte de -
toda la decisién de compra: Si comprar, gué comprar, -
cémo comprar, cuidndo comprar y donde comprar.

d).- Comprador: Es la persona guien hace la compra real.

e).- Usuario: Es la persona quien consume el producto & ser
vicio.

5.1.9 Principales influencias en las comnras de los consu -
midores

Una multitud de influencias entran en juego en el desa
rrollo del comportamiento de compra de varios participaﬁteé
en una decisidén de compra. Hay influencias asociadas con -
el comprador, con el producto, con el wvendedor, y con la -

situacién de compra. Estas influencias se tratardn a con-
tinuacién:
a) .- Caracteristicas del comprador:

Se necesitaria saber primero muchas cosas acerca del -
comprador para entender como llega a adgquirir determi-
nado producto. Estas caracteristicas del comprador -

pueden ser agrupadas en varios ambientes tales como el
cultural, social, personal y el psicoldgico.
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b).- Caracteristicas del producto:
Las diferentes caracteristicas del producto influiréan-
en la decisidén de compra. EL expertoc en mercadeoc tie-
ne control sobre los atributos del producto y puede di
sefiarlos en tal forma gue ellos maximicen el atractivo
del producto en el merxcado objetivo.

c).- Caracteristicas del vendedor:
Las diferentes caracteristicas del vendedor influiran-
en el resultado de la compra. En muchas ocasiones las
caracteristicas del vendedor marcan la diferencia en -
la eleccién que hace un comprador al adquirir determi-
nado producto.

d) .- Caracteristicas situacionales:
Diferentes factores situacionales también influyen en
la decisidén de compra. Un factor semejante es la ﬁ}él
sién de tiempo. Bajo esta presidén el comprador toma -
la decisidén con menos informacién y confia mas en el -
vendedor. Otros factores incluyen la época del afio, -
el clima, la perspectiva econdémica actual, etc.
Todos los 4 componentes de la situacidén de compra (el
comprador, el producto, el vendedor y lia éituacién) in
teractian para producir el resultado de compra.

5.1.10 Etapas del proceso de compra del consumidor

El consumidor pasa por una serie de etapas reales an -
tes de tomar - una decisidén de compra. E1 propdsito de -
distinguir diferentes etapas en el proceso de compra es . -
identificar lo que los expertos en mercadeo pueden hacer pa-
ra facilitar en influir favorablemente en el éxito de la -
compra.

El proceso de compra del consumidor consta de cinco -
etapas:



a).-
b).-
cla-
d).-
e).-

a).-

b).-

c).-

Reconccimiento del problema
Bisqueda de la informacidén
Evaluacién de la informacidn
Decisidén de compra

Comportamiento de post-compra
Estas etapas se veran a continuaciédn:

El proceso de compra empieza al reconocer el comprador
una necesidad. El comprador siente la diferencia en -
tre su estado real Yy su estado deseado; de la experien
cia previa, la persona ha aprendido como hacer frente
a éste impulsc y se motiva hacia una clase de objeto -
gque él o ella conocen y que satisfacen ése impulso.

Un consumidor ansioso puede o no buscar mas informa- -
cién. Si el impulso del consumidor es fuerte y si el
objeto de gratificacidn estd definido, cerca y a la ma
no, entonces es probable que el consumidor lo compre.
El consumidor puede emprender una busqueda no amplia,
alguna bisqueda amplia o una bisqueda muy activa de in

" formacidén referente a la necesidad.

Cuanta blsqueda emprenda el comprador potencial depen-
derd de la fuerza de su impulso, de la cantidad de in-
formacién que tenga inicialmente, de la facilidad de "~
obtener informacidén adicional y el valor gque dé a la -
informacidén adicional.

La informacidén que llega, ayuda al consumidor a clari-
ficar yv evaluar las alternativas en el grupo evocado.
Existen varios procesos de evaluacidén del consumidor;
hay determinados conceptos basicos que ayudan a la com
Prension del proceso de evaluacidén por el consumidor.



d) .-
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El primer concepto es el de los atributos del producto;
cada consumidor vé un producto dado como un paquete de
atributos, el consumidor percibe el producto en térmi -
nos de donde estan colocados esos atributos. Los con -
sumidores individuales cambiaran hacia los atributos -~
que consideren relevantes. E1l mercado de un producto -
puede a menudo ser segmentado de acuerdo con los atribu
tos gue tengan interés fundamental para diferentes gru-
pos de clientes.

El segundo concepto basico es que el consumidor proba -

blemente desarrolle un grupo de creencias sobre la mar-

ca en relacion a donde estd cada marca respecto a cada
atributo. El grupo de creencias gue se mantienen sobre
un producto en particular, se conoce como la imagen de

la marca. T

El tercer y Ultimo concepto es el siguiente: Se cree -

gque el consumidor tiene una funcidén de utilidad para -

cada atributo. La funcidén de utilidad describe como el
consumidor espera satisfaccidén por el producto.

Decisidn de compra:

La etapa de evaluacién lleva al consumidor a formar un

conjunto clasificado de preferencias en medio de obje -

tos alternativos en el conjunto evocado. Normalmente -
el consumidor se moverad hacia la compra del objeto pre-
ferido.

Sin embargo, al menos 2 factores pueden intervenir en -

tre la formacidén de una intencidén de compra vy la toma -

de decisidén de compra, estos factores son:

12) Actitudes de otras personas:mientras mas intenso -
sea el negativismo de una persona allegada al consu
midor, tanto mds el consumidor se verd influenciado
Y revisara mas los detalles de la compra.

22) Factores situaciocnales anticipados:el consumidor -
forma una intencién de compra en base a factores -
tales como el ingreso familiar esperado, costo to -

tal del producto y beneficios esperados del mismo.
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e) .- Comportamiento después de la compra:

Después de comprar y probar el producto, el consumidor
experimentard algdn nivel de satisfaccidn o de insatis
faccidn.

Una teoria llamada teoria del desempefio esperado esta-

blece gque la satisfaccidn del consumidor es una funcidn
de la expectativa del consumidor sobreel producto y -
del desempefo percibido del producto.' Si el producto
iguala ;as expectativas, el consumidor estara satis -
fecho.

L.a otra teoria sobre satisfaccidn después de la compra
se llama teoria cognoscitiva disonante . Elio indica
que cada compra lleva probablemente al menos a alguna-
inconformidad después de la compra y el problema es -

cuanta inconformidad y que hard el consumidor acerca -
de ésto.

La satisfaccidén o insatisfaccidén del consumidor con la
seleccidn de compra retrocalimentara la conducta subse-
cuente. Si el consumidor estid satisfecho, mostrara -
una alta probabilidad de comprar el producto en la pré
xima ocasién. Un consumidor satisfecho también tende-
r4 a decir a los otros cosas buenas sobre el producto.
Asi vemos que la comprension del proceso de compra del
consumidor es la base de un mercado exitoso. Mediante
la comprensién de cdmo desarrollan los compradores las
etapas de reconocimiento del problema, bisqueda de la

informacidén, evaluacidén de la informacién, la decisidn
de compra vy el comportamiento después de la compra, el
experto en mercadeo puede obtener muchas guias sobre -
como encontrar las necesidades de comprador.
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5.2 Mercado del productor
5.2.1 Integrantes de este mercado

El mercado del productor también es llamado mercado
también es llamado mercado industrial o de negocios; consta
de todos los individuos v organizaciones quienes adguieren
bienes f servicios que entran en la produccidén de otros pro
ductos y servicios los cuales son destinados a la venta o
al algquiler. Los principales tipos de industria gue forman
el mercado del productor son:

l).- Agricultura, silvicultura y pesca
2).- Mineria
3) .- Manufacturera

4) .- Construccidn

5).- Transportes

6) .- Comunicaciones

7) .- Servicios Publicos

8).- Banca, Finanzas
9).- Servicios

" El mercado del productor se relaciona con articulos y-
servicios cuyo empleo estd destinado a proporcionar otros -
articulos y servicios; la meta de toda produccién es el con
sumo, asi resulta obvio que la demanda de articulos para -
producir otros articulos depende, de las compras de articu-
los de consumo individuales y familiares. Por lo tanto, lé
demanda de articulos industriales es una demanda derivada -
gue tiende a tener como resultado una demanda fluctuante; -
ademds el desarrollo de procesos y productos industriales
se caracteriza por la creciente complejidad.

5.2.2 Caracteristicas del mercado del productor

En el mercado del productor se ejecutan las mismas fun-
ciones basicas que en el de consumo.
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Las diferencias entre el mercado de articulos indus -

triales v el de articulos de consumo radica en ciertas ca -

racteristicas del mercadec del productor que se veran a con-

tinuacidn:

a).-

b} .=

c).-

i) .-

e) o-.

£) .-

g).-

h).-

Pocos compradores: Los expertos en el mercado indus -
trial negocian con muy pocos compradores en relacidén -
con los expertos en el mercado al consumidor final.
Compradores geograficamente concentrados: Existe una
marcada concentracién geografica por parte de los com-
pradores del mercado industrial. Esta concentracidén -
geografica de productores ayuda a reducir los costos -
de venderles a ellos.

Demanda derivada: La demanda por bienes industriales
es a la larga derivada de la demanda de bienes de con-
sumo.

Demanda inelastica: La demanda total por bienes y ser-
vicios industriales no es muy afectada por los cambios
en los precios, la demanda es especialmente ineléastica
en el corto plazo debidoc a gue los productores no pue-
den hacer muchos cambios en sus métodos de produccidn.
Demanda fluctuante: La demanda para los bienes y servi
cios industriales tiende a ser mucho mas sutil que pa-
ra los bienes y servicios de consumo.

Compra profesional: Los bienes industriales con compra
dos por ﬁrofesionales entrenados guienes gastan su vi-
da aprendiendo como comprar mejor. Los consumidores -
por su lado, estdn mucho menos entrenados en el arte -
de una compra cuidadosa.

Compra directa: Los compradores industriales compran -
con mas frecuencia directamente con los-fabricantes.
Reciprocidad: Los compradores industriales a menudo se
leccionan proveedores quienes también les compran a -
ellos, esta es una practica conocida como reciprocidad.
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5.2.3 Objetos del mercado del productor

El mercado del productor, lo mismo que el de consumo,
estd formado por una enorme variedad de productos y servi =
cios. Con una clasificacidén de los bienes industriales, se
entenderan mejor las diversas practicas de mercadotecnia -
gue caracterizan al mercado del productor. La clasifica- -
cién de los bienes industriales se hace en funcidn de'cémo
entran en el proceso de produccidén v en la estructura de -

costos de la firma productora; tomando en cuenta estos as
pectos, los bienes industriales pueden dividirse en tres -
clases:

I).- Bienes gque entran totalmente en el producto:

Son parte del producto fisico, por lo cual se tratan -

como cargo directo al costo de los articulos vendidos.

Pueden distinguirse dos clases, segin el grado alto &

bajo de manufactura que requieren para ser utilizados

en produccidén ulterior:

A).- Materias primas: Son articulos que han sido pro -
cesados sdlo en el grado indispensable para su -
transporte y manejo seguro, cémodo y econdmico.
Se clasifican en:

l).- Productos agricolas (ejemplos: trigo, algo -
dén, ganado, etc). _

2) .- Productos naturales (ejemplos: pescado, ma -
deras, petrdleo crudo, etc.)

B).- Productos manufacturados y partes: Requieren ma -
yor procesamiento que las materias primas, se cla
sifican en:

1l).- Materiales componentes (ejemplos: acero, ce-
mento, etc.)

2).- Partes componentes (ejemplos: Motores pegque-
fics, neumaticos, etc.)
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II).- Bienes que entran parcialmente en el producto o bienes
de capital:

Son mercancias durables gue sélo se gastan al afio o -

dos afics de uso, y parte de cuyo gasto se descuenta -

cada afio como depreciacidn.

Pueden distinguirse dos clases, segun la magnitud del

COSto gue reguiere su compra y montaje:

A).- Instalaciones: Son las propiedades mas caras gue
probablemente vaya a comprar la empresa, Sson par
te de la planta fija de la misma y sélo tienen -
gue ser repuestas cuando se gastan 6 van hacien-
dose mas 6 menos ineficientes. Se clasifican en:
1).-Edificios Yy terrenos (ejemplos: fabricas y o-

ficinas).
2).-Equipo fijo (ejemplos: generadores, tala -
dros, computadoras, etc.
B) .- Equipo accesorio: Consta de bienes de capital -
mas pequefios y de vida mas corta, que no forman
parte de la planta fija. Se clasifican en:
1).~ Equipos y herramientas de fabrica portati -
les &6 ligeras. (Ejemplos: herramientas de -
mano, camiones montacargas, etc.)

2).- Equipo de oficina (Ejemplos: maquinas de es
cribir, mesas de trabajo, etc.)

IIT).- Bienes gque no entran en el producto; suministros y -

servicios. |

Estos bienes no entran en el producto sino que se com

sumen durante el periodoc de fabricacidén, se conside -

ran como gastos:. Pueden distinguirse dos clases, se-

gun se trate de bienes tangibles o intangibles:

A) .- Suministros o refacciones: son articulos que se
gastan continuamente para llevar a cabo las ope-
raciones, el mantenimiento o las reparaciones a
que haya lugar. Se clasifican en:



1).- Suministros funcionales (ejemplos: lubricantes, -
lipices, etc.) -

2).- Articulos para mantenimiento (ejemplos: clavos, -
pinturas, etc.) '

B).- Servicios industriales: se emplean mads esporadi-
camente y entran comeoc insumos en las actividades
de solucién de problemas gue desarrolle la com -
pafiia. Se clasifican en:

1).- Servicios de mantenimiento y reparacién. (ejem -
plos: limpieza de ventanas, reparacién de magui-
nas de escribir, etc.) .

2) .- Servicios asesores (ejemplos: legal, asesoramien
to ejecutivo, publicidad, etc.)

5.2.4 Objetivos del mercado del productor

Los compradores industriales adguieren productos y ser-
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vicios por que los necesitan especificamente en el proceso de

la produccidén y para obtener utilidades. El1 comprador indus
trial se ocupa mucho mas por encontrar la materia prima gque
le sifva mejor para la funcidn a que la destina por un costo
determinado, © que realice esa funcidén a un determinado ni -
vel de costo minimo. No interesan en absoluto las preferen-
cias personales del comprador ni las afinidades que pueda -
tener hacia este o aquel material. ILa compra se realiza por
gque la mercancia se necesita para la elaboracidén del produc-
to. Por eso la demanda de bienes industriales es derivada,
no primaria.

El grado en que el comprador industrial sea capaz de cb
tener utilidades para su compafiia depende de tres factores;
la informacidén que reciba, su capacidad analitica y su talen
to negociador. Tiene ademds gue dominar intelectualmente

los diversos modelos de costos.



Webster y Wind llaman a la unidad de toma de decisiones
de compra de una organizacidén, centro de compras, la cual se
define como "todos agquellos individuos y grupos quienes par-
ticipan en el proceso de toma de decisiones de compra, guie-
nes comparten algunas metas comunes y los riesgos surgidos -
de las decisiones".

El centro de compras incluye a los miembros de la orga-
nizacidn, guienes desempefian cualgquiera de los cinco papeles
en el proceso de decision de compra gque se describen a conti
nuacioén:

1l).- Usuarios:

Son los miembros de la organizacidén guienes utilizan el

producto o servicio ademas definen las especificaciones

_ de la compra.

2).- Influenciadores:

Son los miembros dentro o fuera de la organizacidn-quie

nes influyeh directa o indirectamente en la decisién de

compra, proveen informacidén para evaluar alternativas.

3).- Compradores:

Son miembros de la organizacidén con autoridad formal pa

ra seleccionar al proveedor y concertar los términos de

compra. En compras complejas incluyen funcionarios de
alto nivel de la compafiia.

4).- Decisores: Son miembros de la. organizacidén quienes tie-
nen poder formal tanto como informal para aprobar a los
proveedores finales.

5).- Guardianes:

Son miembros de la organizacidén quienes controlan el -

flujo de informacidén dirigido a otros. El principal im

pacto de los guardianes es influenciar el flujo sobre

las alternativas de compra.
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Decisiones de compra del mercado del productor.

El comprador industrial, también toma un conjunto de de-

siciones al hacer una compra. El ndimero de decisiones reali-

zadas depende del tipo de situacién de compra. Los principa-

les tipos de situacidén de compra se describen a continuacidn:

a).-

b)o_

c).—

Recompra directa; describe la mds simple situacién de - -
compra donde la organizacidén compradora repite los pedi-
dos de algunas cosas sin modificacién. Esto es maneja -
do usualmente como una rutina basica. El comprador es -
coge a los proveedores de sus "1istas"-dando mucho peso
a su pasada experiencia de compra con los diferentes pro
veedores.

Recompra modificada: Describe una situacién donde el com
prgaor estd buscando modificar las especificaciones de
un producto, los precios 6 los proveedores en relacidn =
con alguna cldusula de su compra.

Nueva tarea de compra: Una compafiia se enfrenta a una -
nueva tarea al comprar un producto é servicio por prime-
ra vez. Entre mds grande sea el costo y/o el riesgo, -
mayor serd el nimero de participantes en la decisién y -
mayor la blisqueda de su informacidn.

5.2.6 Participantes en el proceso de compra del mercado del

productor.

Las organizaciones compradoras varian tremendamente des-

de pequefias firmas con uno o pocos ejecutivos de compras, a -

inmensas corporaciones con grandes departamentos de compras -

encabezados por un vicepresidente de compras. En algunos ca-

sos,

los ejecutivos de compras toman la decisidén completa, -

tanto como las especificaciones del producto y el proveedor;

en otros casos, -son responsables solamente de la seleccidn de

el proveedor y en otros casos solamente ubican el pedido.
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5.2.7 Principales influencias en el mercado del productor.

Los compradores industriales estdn sujetos a muchas in-

fluencias cuandc toman sus decisiones de compras.

cias

Webster y Wind han propuesto gque las distintas influen-
sobre los compradores industriales se clasifican en 4 -

tipos principales:

1).-

2).-

3).-

Medio ambientales:

Los compradores industriales estan fuertemente influen-
ciados por el medio ambiente actual y esperado de su -
compafiia. De interés particular son los factores econd
micos (perspectiva econdémica, costo del dinero).

Otro factor med%? ambiental es el‘}mportante aumen- - -
to en. la égg;éez de- materias pfimas, por eso las -
compafiias estdn mostrando un gran interés por comprar y
mantener grandes inventarios de materiales escasos.
Factores organizacionales:

Cada organizacién de compra tiene sus propios objetivos,

politicas, procedimientos, estructura organizacional vy

sistemas. El experto en mercado industrial debe estar
pPreparado respecto a los desarrollos gue ocurran en el
drea de compras tales como: mejoras en los departamen-
tos de compras, compras centralizadas, contratos a tér-
mino largo y evaluacidédn del desempefio de compra. '
Factores interpersonales:

Las compras industriales tienen lugar dentro de un con-
texto de influencias interpersonales que van mas alla -
de las caracteristicas de la organizacidn formal. E1
centro de compras incluye distintos participantes con -
diferentes posiciones, autoridad, empatia y persuasivi-
dad.
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Factores individuales:

Cada participante en la compra aporta a dicha situacidn
motivaciones personales, percepciones, preferencias, -
las cuales estan influenciadas por la persconalidad y ac

titudes hacia el riesgo de los participantes.

5.2.8 Etapas para el proceso de compra en el mercado del

productor.

Robinson vy otros han propuesto 8 etapas para el proceso

de compra industrial. Ellas son:

1) .-

2) .=

3a=

4) .-

3) .-

Reconocimiento del problema:

El proceso de compra tiene su inicio cuando alguien en
la compafiia reconoce una necesidad la cual puede ser sa
tisfecha adquiriendo un bien o servicio.

Descripcidn general de la necesidad:

Habiéndose reconocido una necesidad, el comprador pro -
cede a determinar las caracteristicas generales y la -
cantidad necesaria del producto.

Especificaciones del producto:

Aqui la organizacidén de compras por medio de su eqguipo
de ingenieros pondrd en consideracidén un andlisis wvalua
tivo v procedera a desarrollar las especificaciones téc
nicas del articulo. ‘
Biusqueda de proveedores:

Ahora el comprador procede a identificar al proveedor -
mas apropiado, el comprador puede realizar una busqueda
minuciosa hasta terminar con una pequefia lista de pro =
veedores calificados. 7

Solicitud de propuestas:

En ésta etapa el comprador invitard a proveedores cali-
ficados a que le presenten propuestas. Las propuestas-
seran revisadas y las deficientes seran rechazadas.
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6).- Seleccidén de proveedores:
En ésta etapa los miembros del centro de compras dise -
flardan una lista de los atributos deseados en el provee-
dor. Consideraradan la competencia formal de los distin-
tos proveedores y su habilidad para entregar el articu-
lo a tiempo asi como la prestacidén del servicio necesa-
rio.

7).- Especificaciones rutinarias del pedido:
Ahora el comprador elabora el pedido final para el pro--
veedor seleccionado, enumerando las especificaciones -
técnicas, la cantidad requerida, politicas de devolu- -
cién, etc.

8).- Revisién del desempefio:
En esta etapa el comprador revisa los resultados de la
negociacidén con el pfaﬁéedor en particular. La revi- -
sién del desempefio puede dirigir al comprador a conti -
nuar, modificar o cancelar las relaciones con el provee
dor.

5.3 Mercado del distribuidor
5.3.1 Integrantes del mercado del distribuidor

Consiste de todos los individuos y organizaciones quie-
nes adguieren bienes con el propdsito de revenderlos & alqui
larlos-a otros cbteniendo una utilidad a través de dichas o--
peraciones. Los distribuidores estdn geogradficamente mas di
seminados que los productores aungque mads concentrados gue -
los consumidores.

5.3.2 Objetos del mercado del distribuidor

El mercado del distribuideor compra bienes para revender
v bienes y servicios para realizar sus operaciones.
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Los distribuidores manejan una gran variedad de produc-
tos para revender, excepto las pocas clases de bienes gque -
los productores seleccionan para vender directamente a los -
clientes finales, por ejemplo: maquinaria pesada y productos
vendidos por correo directo. Salvo estas excepciones, la in
mensa mayoria de los productos no se venden directamente, si
no gque llegan al comprador final a través de uno 6 mas inter
mediarics.

5.3.3 Objetivos del mercado del distribuidor

El distribuidor, lo mismo gque el productor, se dedica a
Su negocio para ganar dinero. Puede obtener ademds otras sa
tisfacciones, como las que proporciona la actividad distri -
buidora, el tener un buen nombre, ser independiente, etc.

El distribuidor tiene que decidirse esencialmente a com
prar barato para vender mas caro. Esto requiere que el dis-
tribuidor conozca las fuentes distintas de abastecimiento,
que tenga capacidad para negociar y que pueda establecer los
niveles de servicios, precios y gastos promocionales que pro
duzcan un buen volumen de demanda y utilidades en proporcidn
con los costos que le supone su actividad.

5.3.4 Decisiones de compra del mercado del distribuidor

Los distribuidores tienen gue tomar 3 tipos principales
de decisiones:
a)éiQué surtido tener?
Este aspecto es clave para determinar la mezcla de clien -
tes, producto y proveedores. El mayorista © el vendedor -
de menudeo puede escoger una de estas cuatro estrategias -
de surtido:
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1).- Surtido exclusivo: representado por la linea de un sdélo
fabricante.

2).=- Surtido profundo: representa una determinada familia -
de productos homogénecos en profundidad, trabajando mu -
chas mercancias del productor.

3).- Surtido amplio: representa un rango amplio de lineas de
productos que caen dentro del tipo de negocio.

4) .- Surtido mezclado: representa muchas familias de produc-
tos no relacionados.

b).- Otra decisién que debe tomar el distribuidor es &éA qué
pProveedor comprarle?

c).- Por Ultimo el distribuidor debe decidir iQué preciocs y
en qué términos negociar?

5.3.5 Participantes del proceso de compra en el mercado del
distribuidor.

En pequefias firmas “"familiares", la seleccidén de mercan
cia vy las funciones de compra pueden ser realizadas por los
Propietarios. En las grandes firmas la compra es una fun -
cién de especialistas y a menudo un trabajo de tiempo comple
to. Se realiza de diferentes maneras por las tiendas, por
departamentos, por supermercados, etc. Muchas de las carac-
teristicas de las practicas de compra del distribuidor pue -
den interpretarse examinando el caso particular de las cade-
nas de supermercados y las funciones gue respectivamente de-
sempefian los compradores centrales de las corporaciones, los
comités de compras de grandes tiendas y conjuntos de tiendas
v los gerentes de los establecimientos comerciales.

Entre los directivos de una cadena de supermercados en-
contraremos compradores especialistas, llamados gerentes de
mercancia para diferentes lineas de productos manejados por

el supermercado.
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Los comités de compras de las cadenas estdn compuestos-
por los gerentes divisionales, subgerentes, otros comprado -

res v diversos elementos.

5.3.6 Principales influencias sobre el mercado del distribui

dor.

Los distribuidores estan influenciados por el mismo gru
po de factores (medio ambiental, organizacional, interperso-
nal é individual) que afectan al mercade del productor. Los
cuales fueron enunciados con anterioridad en el objetivo nu-
mero 5.2.7 del mercado del productor.

N

5.3.7 Proceso de compra del mercado del distribuidor.

Para articulos nuevos, los distribuidores manejan un -
proceso de compra consistente de aproximadamente las mismas
etapas como aguellas descritas para el comprador industrial.
Por consiguiente agui no se repetiran esas etapas.

Para los articulos mds estandarizados, el proceso de =
compra es un importante asunto de repedido de bienes cuando
los niveles de inventarios estan bajos. Esto puede hacerse
escribiendo nuevas &rdenes de compra o puede ser realizado -
automaticamente por sistemas de control de inventarios por

computador.

Los procedimientos de compra utilizados por los distri-
buidores estdn comenzando a ser mas sofisticados a través del
tiempo; los compradores estan dominando los principios de
prondsticos de demanda, de seleccidn de mercancias, de con

trol de existencias, de asignacién de espacios y de exhibi

cidén.



5%

Mayores cambios en las operaciones de compra han sido -
posibles por los avances en los computadores y en las teleco
municaciones. Todo esto significa que los proveedores se es
tan enfrentando incrementalmente a compradores y sistemas de
compra sofisticados en las organizaciones distribuidoras; ne
cesitan entender los cambiantes requerimientos de los distri
buidores v desarrollar atractivas y competitivas ofertas y -
servicios qgue ajusten un criterio evaluativo del comprador -
en la eleccién de las propuestas.

5.4 Mercado del Gobierno

5.4.1 Integrantes del mercado del gobierno.

El mercado del gobierno estd conformado por ‘unidades gu
bernamentales de todo tipo (federal, estatal y local) quie -
nes compran o toman en alguiler bienes para realizar sus =~ -
principales funciones de gobierno.

5.4.2 Objetos del mercado de gobierno.

Las unidades gubernamentales compran todo tipo de arti-
culos desde aviones, esculturas, servicios sanitarios, hasta
combustible, bombas contra incendio, etc. El1l gobierno cada-
afio gasta una gran cantidad de millones de pesos en educa -
cidén, salubridad, vivienda y urbanismo entre otros gastos.

El comercio gubernamental representa un mercado tremen-
do para toda firma productora o distribuidora; debido a la -
gran diversidad de productos y servicios que adguiere v/o -
renta.
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5.4.3 Objetivos del mercado del gobierno.

Las compras gubernamentales estan inspiradas por un obje
tivo fundamentalmente distinto del que tienen los -demas secto

res de la economia.

El gobierno no persigue finalidades de consumo o ganan
cia personal, ‘sino gue compra un nhivel y una combinacién de -
productos y servicios, que él y/o los contribuyentes juzgan
necesario para el mantenimiento de la sociedad.

Hace casi 200 afios, Adam smith dejé sentado que todos -
los gobiernos debian desarrollar tres funciones que daban pie
a las compras que tenian que realizar y los impuestos que te--
nian que decretar:

A) .- Funciones de defensa
b).- Funciones de justicia social
c).- Funciones de obras publicas

Los objetivos que se buscan con la realizacién de cada =

una de estas funciones varian para las diversas nacliones, se-

gin su_sistema econdmico politico.

5.4.4 Decisiones de compra del mercado del gobierno.

Cada producto o servicio que el gobierno decide contra -
tar requiere fuertes decisiones en relacidén con, cuanto com -
prar, donde comprarlo, cuanto pagar por €l y gque otros servi-
cios se requieren. Estas decisiones se realizah en principio
sobre la base de tratar de minimizar el costo de los produc -

tos y servicios que pagan impuestos.

En circunstancias normales, los compradores del gcobierno
favoreceran a los licitantes de mids bajo costo que cumplan -
con las especificaciones establecidas.
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5.4.5 Participantes del proceso de compra en el mercado de
gobierno.

El proceso de organizacidén de las operaciones de compra
de las entidades gubernamentales se realiza a nivel federal,
estatal vy local. El nivel federal es el mds grande vy sus u-
nidades de compra se pueden sub-clasificar dentro del sector
civil vy dentro del sector militar.

El establecimiento federal de compra c¢ivil esta formado
por departamentos, administracidén, agencias, consejos, comi-

siones, la oficina ejecutiva y miscelaneos.

Muchas agencias controlan un porcentaje sustancial de -
sSus propias compras, sobretodo de productos industriales y -
equipos especializados.

Por ejemplo en los Estados Unidos de Norteamérica la -
compra militar federal es realizada por el departamento de -
Defensa principalmente a través de la Agencia Proveedora de
la Defensa vy los tres departamentos militares:

Armada, Naval y Fuerza Aérea.

Las agencias de compras estatales y locales incluyen -
distritos escolares, deﬁartamentos, vias; hospitales, agen -
cias de programas de vivienda y muchos otros.

5.4.6 Principales influencias en el mercado del gobierno.

Al igual que otros compradores de organizacidn, los com
pradores del gobierno estan influenciados por factores medio
ambientales, organizacionales, interpersonales é individua -
les. Quizés la dGnica influencia relacionada con las compras
de gobierno es gue estdn vigiladas por la opinidn ptblica vy
por organismos tales como el Congreso y la Oficina del Pre -
supuesto.
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5.4.7 Proceso de compra del mercado de gobierno.

Las practicas de compra del gobierno aparecen complejas

ante el proveedor inexperto a causa de las muchas agencias y

procedimientos que caracterizan al mercado gubernamental. -

Los procedimientos de compra del gobierno pueden ser clasifi

cados en dos tipos principales:

a).- La oferta abierta: La éompra de oferta abierta signifi
ca gque el gobierno, mediante la oficina respectiva, in-
vita a presentar cfertas de los proveedores calificados
para los articulos cuidadosamente descritos, generalmen
te, adjudica el contrateo al coferente de mas bajos pre -
cios. En algunos casos, la asignacidén puede hacerse al
proveedor del producto de mayor calidad o por la reputa
cidén sobre los contratos cumplidos.

b).- Contrato negociado: En la compra por contrato negociado
la agencia trabaja con una o pocas compafiias vy directa-
mente negocia un contrato con una de ellas que cubra -
los terminos y el proyecto. Esto ocurre fundamentalmen
te en relacidn con provectos complejos a menudo involu-
crados principalmente en investigaciones y desarrollos
costosos y riesgosos y/o donde la competencia efectiva
es poca.

5.5 Mercado internacional

El mercado internacional es realmente una extensién de
los segmentos-del mercado local, sin embargo debido al carac
ter cada vez mas multinacional de las operaciones de las em-
presas, se debe dedicar cierta atencidn especial a varios as
pectos del andlisis del mercado en los mercados internacio-
nales.
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Hoy en dia hay muchos analistas del mercado gque afirman
gque el comportamiento del mercado local y del mercado inter-=
nacional es en esencia el mismo, pero pasan por alto el he -
cho, tan importante, de que éstas transacciones de mercado -
se hacen dentro de un ambiente local gque puede diferir con -
siderablemente del de sus mercados vecinos.

La exclusividad de los mercados internacionales se en -
cuentra en la diversidad gue resulta de las influencias am -
bientales, y las operaciones de mercadeo se deben planificar
prara hacer frente a los distintos niveles de incertidumbre

gue priva en los mercados extranjeros.

Durante la década de los sesenta se registréiuna cre-
ciente conciencia de las oportunidades en los mercados inter
naciocnales y una disposicidén cada vez mas grande para arries
garse a las incertidumbres que acompafian el ingreso a ellos.

Los mercados internacionales son los mercados extranje-
ros que son considerados como clientes para el excedente de
la capacidad productiva y como fuentes de mayores utilidades

para las empresas.
5.5.1 Factores de influencia.

Tres factores han influido en el crecimiento de los mer
cados internacionales:
l1).- El1 aumento de la competencia:
El aumento de la competencia por parte de las empresas
locales y extranjeras ha causado un decrementoc en las u
tilidades y en las participaciones del mercado de las =
empresas domésticas que operan en los mercados locales.
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E1l zaumento de las empresas multinacionales, las ferias-
vy exhibiciones comerciales internacionales y las promo-
ciones comerciales del gobierno también han ayudado a -
las empresas locales en la expansidén de sus operaciones.
Mercados mas grandes.

El aumento de los grandes mercados internacionales a -
través de operaciones de cooperacidn € integracidén eco-
némica es el responsable de la creacidén de organizacio-
nes reguladoras del comercio internacional. La existen
cia de dichos mercados ha alentado a las empresas a bus
car una participacién en las oportunidades que existen
en estos blogues econdémicos.

El cambio tecnolégico.

El cambio tecnoldgico en la transportacidn, las comuni-=-
caciones v en técnicas administrativas para la toma de-
decisiones ha reducido las distancias, los costos y el
tiempo para movilizar los bienes, comunicarse con los -
clientes v llegar a conclusiones. Ademas, estas inno -
vaciones tecnoldgicas han ayudado a reducir la incerti-
dumbre acerca de alcanzar las metas deseadas en los mer

cados internacionales.

5.5.2 Etapas del desarrollo socicecondmico:

Todos los mercados de clientes (de consumo, industria -

les ya sean domésticos o extranjeros) son diferentes. Mu -

chos mercados internacionales han crecido mis aprisa y tie -

nen niveles de desarrcllo mas altos que otros. Esto signifi

ca gue difiere la demanda del cliente en éstos mercados, ¥y

que también varian las operaciones de mercadeo.

En términos del desarrollo socicecondmico de un pais, -

se puede dividir el gran numero de mercados internacionales

en cinco etapas importantes:
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1).- Autosuficiencia primitiva

2).- Preindustria

3).- Manufacturas primarias

4) .- Manufactura de bienes de consumo e industriales
5).- Manufacturas de exportacidn

Estas etapas proporcicnan un punto de iniciacién para de
terminar los potenciales de mercado en un mercado internacio-
nal, v para estimar la etapa actual de desarrollo econdmico -
de un pais y la rapidez con que esta pasando a otra etapa; la
rapidez con que se movilice es el factor mads critico para de-=

terminar si es probable gque exXxistan o se abran oportunidades.

5:5.3 ‘Variables del ambiente que rodea al mercado interné -
cional.

El anadalisis de cada mercado internacional, con respecto
a su etapa de desarrollo, estd considerablemente influido por
una evaluacidén de los factores ambientales en torno al merca-

do particular. Los factores a considerar guedan comprendidos
en las siguientes variables ambientales:

5.5.3.1 Variables del ambiente social.

Se veran algunos de los aspectos importantes en gque difie
re el ambiente social de los diversos mercados internacionales
a).- Instituciones sociales:

Las instituciones sociales béasicas incluyen la familia, -

la educacidén y la religidén. Cada una de éstas institucio

nes tiene efecto en los mercados internacionales debido a

gque cada una influye en el comportamiento, los wvalores y

los patrones de vida. La educacidén sigue dos patrones -
dominantes:



b).-

c) o=
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La educacidén gque se enfoca hacia los valores y practicas
de la democracia, ¥y la educacién que se orienta hacia -
los valores y practicas totalitarias y autoritarijias. En
los mercados internacionales el nivel de educacidén y el
grado de alfabetizacidén difieren mucho pero, son parale-
los al patrdén del desarrollo econdmico. En los diversos
mercados, las diferencias de educacidén no estan confina-
das a la escritura y a la lectura, sino que'se extienden
a muchos aspectos del conocimiento y de la experiencia.
La religidén ejerce un poderoso impacto en los valores -
de una sociedad y es un fundamento bidsico de los merca =~
dos internacionales y del comportamiento del mercado.
Estética: .

Las artes, el folklore, la misica, el drama y la danza
de una sociedad desempefian un importante papel en la in-
terpretacién de los significados simbélicos de los diver
sos métodos de expresidn artistica, color y estandares -
de belleza. Esos gustos tienen una variedad muy amplia
e influyen en muchas operaciones de mercadeo, incluso en
el tamafio y forma del producto, el texto y el disefio de
los anuncios publicitarios y el disefio del empaque.
Lenguaje:

Las diferencias de lenguaje incluyen diferencias idioméa-
ticas y semanticas, el lenguaje en todas sus formas afec
ta a muchas actividades del mercadeo, de las cuales la
comunicacién no es la menos afectada. '

L.as clases sociales vy la estratificacidn:

En las sociedades tradicionales, especialmente en las me
nos industrializadas, la posicién de un individuo de una
generacion por lo regular pasa a sus hijos. Por lo gene
ral el grado de educacién formal gue posee una persona -
corresponde a su clase social. La distribucidn de la -
riqueza y el ingreso entre las personas de un area de =~
mercadeo parece estar estrechamente relacionada a la es-
tructura social de ése mercado.
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e) .- Normas definidas socialmente:
Los deseos de la gente de conformarse con patrones socia
les vy ganar prestigio por medio de simbolos sociales a -
probados, combinados con las influencias que ejercen di-
versas instituciones sociales, determinan los valores en
cualquier sociedad. Algunos de los valores importantes
que influyen en el comportamiento en diversos mercados -
internacionales son: la conviccidn religiosa, las actitu
des hacia el progreso sociocecondmiceo, la produccidn per-
sonal, la honradez, las actitudes hacia el gobierno y -
las actitudes hacia la igualdad entre los indiwviduos.

f).- E1 aumento y la distribucidén de la poblacidn:
Para el ejecutivo de mercadotecnia es importante inter =
pretar las cifras de densidad de poblacidén a la luz de -
otros factores, incluyend;‘él grado de industrializacidén,
el alcance vy tipo de los recursos naturales y las tasas
de aumento de la poblacidén. EI1 total del area de tierra
de un mercado internacional es importante, dado gue con
frecuencia limitase al tamafio de la poblacidn.

5.5.3.2 Variables del ambiente econdmico.

La etapa de desarrcllo econdmico de un mercado se rela -
ciona estrechamente con sus instituciones sociales, las cua -
les, en algunos mercados realmente bloquean, © retardan por
lo menos, el desarrollo industrial. Al mismo tiempo, el dé
sarrolle industrial es un proceso que obliga a un cambio en
las instituciones y actitudes sociales a medida gque avanza.

La- ayuda econdmica y tecnoldgica puede acelerar el cre -
cimiento econdmico de un area del mercado. Por consiguiente
cualquier mercado internacional puede continuar durante un -
tiempo relativamente corto en una sola etapa, dejar pasar las

etapas por completo o superafr en una sola a varias etapas.
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Dentro de un mercado internacional determinado, desde el
mas primitivo hasta el mas maduro econdémicamente, existen di-
ferencias muy grandes en la madurez socioecondmica de las sub
regiones (sectores del mercado) dentro del mercado total.

Ya gque cualquier mercado internacional se desenvuelve de
una etapa a otra, cambian los niveles de los ingresos y su -
distribucién entre la poblacién; la demanda de bienes Yy servi
cios industriales se vé afectada por el cambio sociocecondémico,
Yy va paralela a la etapa de industrializacidén del mercado.

5.5.3.3 Variables del ambiente gubernamental

Todos los gobiernos naciocnales inician y siguen las poli
ticas que creen necesarias para resolver los problemas crea -
dos por la interaccidn de los vendedores y compradores en sSus
mercados. Las politicas y actitudes hacia los negocios, tan-
to domésticas como extranjeras, reflejan las ideas del gobier
no con respecto al mejor curso a seguir con objeto de promo -

ver el ‘interés nacional, el cual difiere considerablemente de
un pais a otro.

El papel del gobierno en los mercados internacionales, -
por lo comin se limita a la regulacidn basica general, como -
salvaguardar la libertad de competencia del mercado y prote -
ger a los consumidores contra el abuso. La influencia guber=-
namental en los mercados internacionales es notoria en dos =
formas: Primeramente, se reducen las empresas y las incerti -
dumbres econdtmicas resultantes de las interacciones del mer -
cado. Segundo, con frecuencia los gobiernos se sienten justi
ficados para limitar las utilidades de las empresas al impo -
ner sus puntos de vista.
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En el comercio internacional, los gobiernos utilizan

barreras legales, barreras de cambio y barreras psicoldégicas

para mantener fuera de sus paises bienes extranjeros no desea

dos.
a).-

b).-

c).-

L.as barreras antes mencionadas se veran a continuaciodn:
Las barreras legales las puede establecer un gobierno pa
la alentar el desarrollc de empresas locales y proteger
a las empresas exXistentes. Las tarifas, las cuotas y -
los boicots éon las principales barreras legales que se
usan.

Las barreras de cambio a menudo toman la forma de divi -
sas blogueadas y tasas de cambio diferenciales. En efec
to, el bloqueoc de divisas corta totalmente la importa- -
cidén de bienes, o todas las importaciones por arriba de
cierto nivel, negidndose a rescatar las divisas de otros
paises en el mercado financiero mundial.

Usualmente, el importador tiene gque pagar un precio més
alto por las divisas extranjeras que se deben utilizar
para la adquisicidén de lujos importados que las que se -
deben usar para la importacidén de articulos necesarios.
También imponen barreras psicoldgicas: los gobiernos me-
diante el establecimiento de barreras administrativas, -
la importacién puede ser un proceso tan complejo y costo

so que desanime a los importadores a traer ciertos tipos
de bienes. '

5.5.3.4 Variables del ambiente tecnocldégico.

La etapa tecnoldgica corre paralela a la etapa de de-- -

sarrcllo socioecondmico de un mercado internacional. En mu -

chos mercados internacionales, la guerra ha llevado a la ace--

leracidén del proceso tecnoldgico a través de contratos e in -
vestigaciones del gobierno.
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En la actualidad se estan realizando cambios en el comer
cio v en los patrones de inversidén a medida gque la tecnologia
produce cambios de costos comparativos y en ventajas de la -

produccidn.

Una de las variables mas importantes del ambiente tecno-
l6gico ha sido el rédpido crecimiento y desarrcllo de las re -
des de transporte y. comunicacidén entre diversos mercados.
Ademas, el incremento de la tecnologia en la comunicacién ha
permitido que los clientes de diversos mercados internaciona--
les se comuniguen con mayor facilidad uno con otro y también
con sus proveedores.

5.5.4 Técnicas del mercado internacional.

Ya gue se hayan analizado las oportunidades y se haya to
mado una decisidén para ingresar a uno 6 mas mercados interna-
cionales, hay muchas técnicas que podria seguir la empresa en
sus operaciones de mercadeo. Entre éstas técnicas estan la -
exportacidén, las instalaciones en ultramar, los arreglos res-
pecto a licencias y las coinversiones.

5.5.4.1 Exportacidn.

La exportacién de bienes a clientes en mercados interna-
cionales se puede llevar a cabo directa o indirectamente. Pa
ra la exportacidén directa, la empresa establece contacto di -
recto con sus clientes internacionales y con ello evita a los
intermediarios internacinales.

En la exportacidén indirecta se utilizan intermediarios -
internacionales en los canales de distribucidén de la empresa.
Desde luego, la ventaja principal de éste método es la de los
servicios que el intermediario internacional puede ofrecer a
la empresa y a sus clientes.
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5.5.4.2 Instalaciones en ultramar.

El establecimiento de instalaciones para el procesamien-
to, empaque, concentracién 6 manufactura total y mercadeo en
los mercados internacionales puede tener algunas ventajas pa-
ra la empresa correspondiente; en primer lugar, las exporta -
ciones se pueden reducir a los ingredientes esenciales o a -
partes claves del producteo; segundo, sus problemas de embar -
que disminuyen a medida que los articulos a granel o las par-
tes sueltas se pueden empacar y transportar con mas eficien -
cia vy por lo comin a un costo mas bajo éue los productos ter-
minados; tercero, los derechos de importacidén son mas bajos -
para articulos semielaborados que para los bienes terminados;
Pg; ultimo, se pueden aprovechar las tarifas locales de sala-
ridg vy el abastecimiento de materias primas, dandole a la em-

presa una ventaja competitiva en el mercado.
5.5.4.3 Acuerdos respecto a licencias.

Los arreglos respecto a licencias permiten la manufactu-
ra y el mercadeo de productos en los mercados internacionales
sin desembolsos financieros importantes. Esto se lleva a ca-
bo mediante la negociacién de un acuerdo relativo a concesio-
nes con una empresa extranjera a la cual se le otorga el de -
recho de usar las patentes, los procesos © las marcas regis -
tradas de la empresa; En compensacidén la compafiia extranjera
conviere en pagar regalias por las ventés Yy en seguir la cali
dad estandar vyotras especificaciones que la empresa concesio-

naria establece.

Aunque los acuerdos respecto a licencias son muy atracti
vos al principio del desarrcllo del mercado, se llegan a con-
vertir en un obsté&culo muy grande después de gque la demanda -
hava llegado al grado en que las fadbricas subsidiarias resul-
tan mas atractivas pero no se pueden desarrcllar debido a la
oposicién de la concesionaria de la licencia.



5.5.4.4 Coinversiones.

Una empresa local y una compafiia extranjera pueden unir
sus fuerzas ya sea iniciando una nueva empresa ¢ fusionando
algunas de sus instalaciones. Esto les permite ampliar la -
oferta de mercado, adaptar los productbs a los reqguerimien -
tos extranjeros, usar capacidades técnicas y administrativas
mas efectivamente, o mejorar la eficiencia y efectividad de
la mercadotecnia. Con frecuencia se abre acceso a los cana-
les de distribucidn existentes del socio extranjerc, y la ba
se financiera de la empresa de nueva creacidén se amplia me -

diante la apertura de recursos financieros extranjeros.
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CONCLUSION

A lo largo de éste trabajo se ha presentado un enfogue gue
concibe a la empresa como una entidad de mercado en gue las -
fuerzas y las oportunidades del mismo proporcionan la orienta-

cidén para el disefio de sistemas completos de accidén competiti-

va.

Un objetivo primordial de toda actividad empresarial debe
ser el c¢rear un cliente, y para ésto es necesario efectuar un
estudio sistematico de las fuerzas que engendran una demanda o
dgque motivan a los posibles compradores a adguirir articulos.

Una maxima dentro del mercadeo es gque el plblico desea ob-
tener el mayor beneficio posible por el dinero que se vé obli-
gado a gastar, ya sea gue este se dirija a las empresas parti-
culares, del gobierno o de cualquier otra institucién. Al sa-
tisfacer los requerimientos de una competencia eficaz la empre
sa obtiene la jutificacién de su existencia, en realidad, la -
competencia abarca tantos conceptos que penetra todas las fa -
cetas de una organizacidén comercial: investigacidn, adgquisicio
nes, produccién, etc. Por lo tanto, no existe otra forma ap -
ropiada de concebir una empresa excepto como una entidad de -=
mercado, porgue es en él donde se manifiesta el vigor de una - .

empresa.

Debido a que el mercado es el punto crucial de accidn, sc
ha discutido el impacto de las fuerzas de mercado y la medicidén
de la oportunidad de mercado. La empresa persigue una totali-
dad armoniosa en sus ofertas de mercado gque combinen toda su
capacidad en forma éptima con la compleijidad de las variables

del mercado.



Esta consideracién proporciona el fundamento para la for -
mulacidon de productos, pues estos forman una parte importante,
de la oferta de mercado.

Las caracteristicas del producto son sélo una parte del -
mas amplio complejo de comercializacién que vincula a la empre
sa con el mercado. Este posee un complejo de distribucién que
sirve al propdsito de trasladar los productos a través del -
tiempo y del espacio para ser adquiridos y usados.

Como colofén podemos establecer gue un amplio conocimiento
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de las modernas técnicas de mercadeo, estudio profundo de las

necesidades especificas de los consumidores, canales de distri
bucidén, estrategias publicitarias, etc; en fin, un conocimien-
to completo de la mercadotecnia sera vital en la comercializa-
cién de los productos alimenticios, qgque son en realidad el ti-
pPo de articulos procesados con los que pretendemos trabajar en

forma primordial.
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