Universidad Nacional de Ingenieria

FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL
Y DE SISTEMAS

- “ Gestion de Mercadotecnia ”’

INFORME DE INGENIERIA

PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE:

INGENIERO INDUSTRIAL

JUAN CARLOS CASAFRANCA ROSAS

LIMA . PERU . 1993



A MIS PADRES:

JOSE CARLOS Y JULIA DELIA



INDICE

INTRODUCCION
FUENTES

CAPITULO |
1.0 €L PROCESO DE MERCADOTENIA
1.1 Conceptos Basicos de Mercadotecnia

1.1.1 Necesidades
1.1.2 Deseos
1.1.3 Demandas
1.1.4 Productos
1.1.5 Intercambio
1.1.6 Transacciones
1.1.7 Mercados
1.1.8 Mercadotecnia

1.2 LA SECUENCA

1.2.1 La Misién

1.2.2 Mercado Meta

1.2.3 |dentificacién de Requerimientos
1.2.4 Dimensionamiento del Mercado
1.2.5 Disefio del Producto

1.2.6 La Mezcla de Mercadotecnia
1.2.7 Venta

1.2.8 Servicio Post-venta

FPrimer Caso de €studio Lla Magia de Wong
CAPITULO I
2. 0 L COMPORTAMIENTO DeL CONSUMIDOR
2.1 €L PROCESO De DESICION De COMPRA

€1 Nivel de Participacién

1.1
1.2 Comportamiento Posterior a la Compra

2.
Q.

o

CcOoOPEINOCO O

0

10
11
11
11
11
11
12

12

16

17

17

17
19



2.2 LA INFORMACION
9. 3 Fuerzas Sociales y de Grupos
9. 4 Factores Psicolégicos
9. 5 Influencia Situacional

Segundo Caso oe €studio ¢Por Qué Viajan los Turistos?

CAPITULO NI
3. 0 €L MERCADO

3.1 Cualidades de la Investigacion
3.2 €l Sistema de Informacién de Mercados
3.3 Tipos de Investigaciéon
3.4 La Investigacién Exploratoria
3.5 La Investigacién Concluyente
3.6 Los €studios Cualitativos
3.7 Los €studios Cuantitativos
3.8 Presentacién de la Investigacion

Tercer Caso oe €Estudio Poker de Diarios

CAPITULO vV
4.0 €L PRODUCTO
4.1 Componentes del Producto
4.2 Bienes y Servicios
4.3 (asificacion por Destino

4 .4 Productos Industriales

19

19

20

21

28

99

30

39

33

34

35

36

40

48

49

54

55

55

55

55

55



4.5 Productos de Consumo

Cuoarto Coso de Estudio Proceso de
Desarrollo de Nuevos Proouctos

CAPITULO V
5.0 €ELSERVICIO
5.1 Caracteristicas de los Servicios
5.2 Clasificacion de Servicios

Quinto Caso de €studio PAT Progroma de
Automatizacion de Oficinas

CAPITULO VI
6. 0 ELPRECIO
6. 1 €nfoques
6. 2 Factores Criticos
6.3 Precio Bésico y Modificaciones
6. 4 Fijaciéon de Precios
Sexto Caso de €Estudio No Toodo lo que Brilla es Precio
CAPITULO VI
7.0 LA DISTARIBUCION
7.1 €l Canal de Distribucién
7.2 Intencidad de Distribucién
7.3 Rol del Intermediario
7.4 Mercadeo Directo

Séptimo Caso de €studio Distribucion Urbona de
Publicaciones del Grypo Cabaollero Bustomante

58

62

63

64

64

65

69

70

70

71

71

72

79

82

83

83

83

83

83

88



CAPITULO VIII 90

8.0 €L PROCESO DE COMUNICACION 9l
8.1 €l Rol de la Promocién Q1
8.2 Contribucién de la promocién 91
8.3 Instrumentos Promocionales 91
Octovo Caso oe €Estudio Campoario Promocional FAE 93
CAPITULO IX 97
9.0 VENTA PERSONA L 98
Q.1 €l Proceso 99
9.2 Estratégias Promocionales Q9
Noveno Caso de Estudio Persono y Proceso %%
CAPITULO X 103
10. 0 €L PROCESO ADMINISTRATVO 104
10.1 €strategios de Crecimiento 105

Décimo Coso ode €Estudio Programo
oe Morketing IST ABACO 106



GESTIONDE MERCADOTECNIA - 1

INTRODUCCION

€xiste, en el pais, un creciente interés en la mercadotecnia, explicable por la adopcidén
de un modelo de libre mercado en un contexto de globalizacién del intercambio.

€l deseo de competir exitosamente lleva cada dia a mdés personas a conocer y aplicar
esta disciplina. De este modo, se incrementan los requerimientos de informacion,
conocimientos, asi como, asistencia profesional.

€l autor participa en el proceso de atencién a cadauna de estas demandas: generando
informacién en revistas y diarios, difundiendo conocimientos en aulas universitarias;
asi como, disefiando y/o ejecutando programas de gestion de mercadotecnia.

€ste relato adopta la estructura de un texto, aunque no pretende serlo, porque dicho

orden léqgico permite integrar experiencias: lectivas, periodisticas, de asesoria y
gerenciales.

La secuencia académica elegida es el marco de referencia, el lugar comin, que permite
recopilar diez facetas de la experiencia docente del autor, como capitulos del presente
trabajo. Adicionalmente, se glosa en cada capitulo un “caso de estudio” proveniente
de una experiencia laboral o un articulo escrito por el autor.

€l indice coincide con el Syllabus del curso de Fundamentos de Mercadotecnia dictado
a nivel de post-grado, en los cursos anuales de especializacién de la Pontificia
Universidad Catélica delPery. €s asique, ocho capitulos incluyen pasajes de separatas
\) ayudas visuales desarrolladas para este curso.

No obstante, el tercer capitulo dedicado al Mercado, recoge ayudas didacticas
desarrolladas para el curso de Investigacién de Mercados dictado en la carrera de
Ciencias Administrativas de la Universidad de Lima.
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€n el sexto capitulo dedicado al Precio, se ha preferido incluir material didactico
desarrollado para el curso de Politica de Precios, dictado en el Centro de Desorrollo

Gerencial de la Universidad del Pacifico.

Los capitulos 1, 2, 3, 6 y 9; cuentan como “casos de estudio”, con articulos ofines al
tema publicados en las revistas: Inflacién y Devaluacion, Marketing al dia, o en el diario
Gestion.

Los capitulos 4, 5, 7, 8 y 10; cuentan como “casos de estudio”, conuna recopilaciéon
de tareas de gestidon de mercadotecnia realizadas por el autor en las siguientes
entidades: Instituto Superior Tecnolégico DATAPRO, Caballero, Obregén y Flores
Consultores Laborales S.A., COPEME, €studio Caballero Bustamante e Instituto
Superior Tecnoldgico ABACO.

Se presenta asi, una secuencia en la cual capitulo a capitulo, el componente did4ctico
es complementado con el relato de experiencias practicas o narraciones informativas.
€n honor al rigor académico se han incluido citas textuales y cuadros did4cticos de
autores de reconocido prestigio.



CAPITULO PRIMERO

€xperiencia Académica
Fuente Informativa

CAPITULO SEGUNDO

€xperiencia Académica
Fuente Informativa

CAPITULO TERCERO

Experiencia Académica
Fuente Informativa

CAPITULO CUARTO

Experiencia Académica
Experiencia Laboral

CAPITULO QUINTO

Experiencia Académica
Experiencia Laboral

CAPITULO SO

Experiencia Académica
Fuente Informativa

CAPITULO SEPTIMO

Experiencia Académica
Experiencia Laboral
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DESCRIPCION DE FUENTES

€L PROCESO DE MERCADOTENIA
: Pontificia Universidad Catélica del Per,
: Revista Inflacién y Devaluacion
: ELLCOMPORTAMIENTODELCONSUMIDOR

: Pontificia Universidad Catélica del Per.
: Revista Marketing al dia.

: €L MERCADO

: Universidad de Lima.
: Revista Inflacién y Devaluacion.

- €L PRODUCTO
: Pontificia Universidad Catélica del Peru.

: Revista Asesoria Laboral.

: €L SERVICIO

: Pontificia Universidad Catélica del Peru.
: Programa de automatizacién de oficinas.

: €L PRECIO
: Universidad del Pacifico.

: Revista Inflacién y Devaluacion.

: LA DISTRIBUCION

: Pontificia Universidad Catélica del Peru.
: Distribucién Metropolitana del €studio
Caballero Bustomante.



GESTION DE MERCADOTECNIA -4

CAPITULO OCTAVO : LA PROMOCION
€xperiencia Académica : Pontificia Universidad Catélica del Peru.
€xperiencia Laboral : Campafia Promocional F. A. €.

CAPITULO NOVENO : PERSONA Y PROCESO
Experiencia Académica : Pontificia Universidad Catélica del Perd.
Fuente Informativa : Diario Gestiéon

CAPITULO DECIMO : EL PROGRAMA DE MARKETING
€xperiencia Académica : Pontificia Universidad Catélica del Perv.
Experiencia Laboral : Plan de Marketing. Instituto Superior

Tecnolégico ABACO.
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CAPITULO |
MERCADOTECNIA
OBJETIVOS DIDACTICOS

€s una préctica aconsejable al empezar a
tocar el tema de mercadotecnia, precisar
su propésito y las definiciones bdésicas
qQue esta involucra.

€l Autor prefiere adoptar definiciones
bdsicas provenientes de un libro
consensualmente adaptado, no asi en
tépicos que no tienen el nivel consensual
de los bdésicos.

€n el caso de estudio se examina el de los
supermercados €. Wong, a través de un
articulo escrito por el autor.
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1. 0 €L PROCESO DE MERCADOTECNIN

€l comUn de la gente, en Lima asocia el término mercadotecnia a publicidad y ventas.
€ste hecho no es sorprendente, una persona comun y corriente residente en esta
ciudad recibe diariomente un promedio de diez mil estimulos de compra.

€s por este motivo que, al tomar un conocimiento formal de la materia se descubre que
vender es, tan solo una actividad, una parte de un proceso integrador orientado a
coincidir con el cliente, consumidor o usuario.

La mercadotecnia es, entonces, un proceso social y administrativo cuya funcién es
salvar las barreras de distancia, tiempo y posesién que; por lo general, separan a los
participantes en una relacién de intercambio.

Alenlazar potenciales compradores y vendedores, la mercadotecnia crea o incrementa
la utilidad v facilita el proceso de intercambio.

A mayor abundamiento, describiremos en 1.1 los conceptos bésicos de mercadotecnia:
necesidades, deseos, demandas, producto, intercambio, transacciones y mercado.
Adicionalmente. describiremos en 1. 2 la secuencia que caracteriza al proceso de
mercadotecnia.

1.1  Conceptos Basicos de Mercadotecnia

Por el proceso de mercadotecnia, individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean, he aqui que surge una gama de conceptos relacionados entre si, cuya
secuencia describimos en la figura 1.1; y que se glosan a continuacion:

Tanto el gréfico descriptivo, cuanto las definiciones provienen del libro Fundamentos
de Mercadotecnia (1) cuyos autores son Philip Kotler y Gary Armstrong.

1.1.]1 Necesidades

La necesidad humana es el estado de carencia que dado que experimenta un
individuo. Los seres humanos tienen necesidades muy complejas, el psicologo
Abraham Maslow identificd una jerarquja de cinco niveles de necesidades, las
cuales se ubicarian en el orden en que las personas buscan satisfacerlas (2). €n
la figura 1 - 2, se presenta esta jerarquia.

1.1.2 Deseos

(1) Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia (Prentice Hall
Hispanoamericana S.A.) 1991. Pp.5-9.
(2) Abraham H. Maslow, Motivation and Personality (Harper & Row, Nueva York,
1951), pp. 80 - 106.



GESTION DE MERCADOTECNIA . 7

Un sequndo concepto bésico es el de deseos humanos, tal como los configura
la cultura o la personalidad del individuo. Los deseos se describen en términos
de los objetos que han de satisfacer las necesidades.

CONCEPTOS BASICOS DE MERCADOTECNIA

figura1.1__|

1.1.3 Demandas

La gente tiene deseos ilimitados pero sus recursos sitienen limite. €sto hace que
elijon los productos que le proporcionen la mayor satisfaccién por su dinero.

Cuando los deseos estdn respaldados por poder adquisitivo se convierten en
demandas. Considerando deseos y recursos las personas eligen el producto
cuyos beneficios les brinden mayor satisfaccion.

1.1.4 Productos

Las necesidades, los deseos | las demandas del ser humano indican que existen
los productos necesarios para satisfacerlos. Un producto es un conjunto de
atributos y beneficios percibidos por el usuario como fuente de satisfaccién de
una necesidad o deseo.




115 Intesrcombio

La mercaclotecnia se da cuando la gente declde satlsfacer sus deseos por mecdio
del intercambio, €l Inlercambio es el aclo de oblener de alguien un abjelo Yo
seivicio deseado oflreciendo algo o cambio.

JERARQUIA DE LAS NECESIDADES DE MASLOW

REALIZACION

il ”

FSTIMA

SEGURIDAD

Flgura 1. 2

1.1.6 Tronsacciones

Si el intercambio es el nlcleo del concepto de mercdotecnin, la lonsaccion es
su unidad de. medica. Una transaccldn es un intercambla de valores entres dos
partes,
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l.1.7 Mercados

€l concepto de transacciones conduce al de mercado. Un mercado no es
simplemente gente, es un conjunto de compradores reales y potenciales del
producto.

Para conformar un mercado estas personas deben compartir necesidades y
coincidir en deseos, también contar con poder adquisitivo suficiente para adquirir
similares bienes /o servicios.

1. 1.8 Mercadotecnia

€l mercado nos lleva a cerrar el circulo con el concepto de mercadotecnia. La
mercadotecnia significa trabajar con mercados para que se lleven a cabo
intercambios con la finalidad de satisfacer las necesidades ) los deseos de los
seres humanos.

Los procesos de intercambio implican trabajo. Se deben identificar compradores,
conocer susnecesidades, disefar buenos productos, promoverlos, almacenarlas,
entregarlos y asignarles un precio.

1.2 A SeCUENdA

La mercadotecnia es un proceso de etapa por etapa que se inicia y concluye con el
consumidor, no obstante, es un camino que invita a la especializacién. Cuanto mejor
se conozcan qustos, preferencias y requerimientos; mayores probabilidades de éxito
se tendrdn.

€s asi que se desarrolla una secuencia (llustrada en la figura 1.4) que se inicia con la
definicién de misién.

1.21 la Misién

Define la contribucién de una entidad a la colectividad. Debe incluir precisiones
amplias.claras y flexibles del beneficio que brindan sus productos.

Puede verse, tambien, como una definicién genérica de las necesidades de los
clientes a atenderse. De este modo D'onofrio definirid su misién como “endulzar
lo vida".
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DISTRIBUCION

e |
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1.2.2 Mercado Meta

Definida la misién, la mercadotecnia invita a localizar personas cuyas necesidades
coincidan con la misién asignada a la entidad.

1.2.3 [ldentificacién oe Requerimientos

Al eleqir un grupo de personas que comparten necesidades, se afronta el reto
de buscar formas tangibles de satisfacerlas. € camino continua identificando
deseos, creencias, sentimientos, motivos, en fin, actitudes; una tarea conocida
como investigacién exploratoria de mercados.

1.2.4  Dimensionamiento del Mercado

Conocer quienes conforman un mercado | como desean ser atendidos es
necesario, pero no suficiente.

A continuacién se mide el potencial del mercado, puede ser que sus dimenciones
lo hagan poco atractivo; tombien puede ocurrir que sea importante  pero no
alcanzable.

€sta es una tarea propia de la investigacién de mercados descriptiva y/o
predictiva.

1.2.5 Disero del Prooucto

De la informacién reunida fluyen los datos para disefiar el producto.

1.2.6 (a Mezcla de Mercadotecnia

€s necesario también, asequrarse que el producto este al alcance de los
consumidores, pensar en su distribucién, ademds de fijarle un precio.

Todo esto careceria de sentido, si no se comunica al pdblico los beneficios del
mismo empleando una adecuada promocién.

1.2.7 Venta

€s recien, en este momento, que el usuario adquiere bienes o servicios.
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1.2.8 Servicio Post-venta

Producida la venta, la mercadotecnia confirma y valida la satisfaccién lograda,
confronténdola con los requerimientos y la satisfacciéon lograda.

Quien aplica con mayor éxito el proceso de mercadotecnia en nuestro mercado
es la cadena de supermercados €. UJong, cuya historia esquematizada en un

articulo escrito por el autor en la revista Inflacién y Devaluacién glosomos a
continuacion.

PRIMER CASO DE €STUDIO

€n el presente articulo, el autor muestra una sinopsis de la historia de la cadena de
supermercados Wong.

€l articulo se publicd en el numero 32 de la revista Inflacién y devaluacién de octubre
de 1 990.

LECTURA DESCRIPTIVA

LA MAGIA DE €. WONG

Toda urbe genera mecanismos de distribucién minorista asociados al comportamiento
del consumidor local. Lima no es la excepcion, la capital pervana tiene una vasta gama
de ‘Instituciones” de distribucién minoristo,que abastecen un espacio territoriol
urbano denominado "barrio”, cuyas caracteristicas son tan variables como las tiendas
mencionacos.

€n los esquinas oe los barrios limerios, es frecuente encontrar al “chinito " bodeguero,
no muy lejos, una libreria, una discreta verdulerio/fruterio o puestos de diarios.

€n una encrucijada oe barrios -zona de paso obligado- encontramos: camicerios,
ferreterias, pescaderias, distribuidores oe abarrotes, tiendas ode lacteos o de
aves,lavancderios, farmacias, pastelerias, y difusa pero persistentemente tienoas de
embutidos o encurtidos, licorerias, pequeios restaurontes.

€/ comportamiento del consumidor limefio tiene como Rlma Mater el barrio y lo
encrucijada de barrios. Por lo general los establecimientos mencionados son empresas
familiares orientados con diverso éxito al cliente del barrio, que cultivan con variado
esmero una personalizada atencion.

Este articulo trata de una empresa fomiliar nacida como establecimiento de barrio, que:
esté agrypoando, graoual, creativa y armoniosamente las tiendas del barrio y lo
encrucijada en un local; y reproduciendo el moodelo en una cadena de establecimientos
qQue no han perdido: ni la orientacién al dfente, ni la atencién personaolizado, por el
contrario, le han dado un sello propio. el estilo €. UWong.
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LA SUPER BODEGA

Hace medio siglo en la esquina de los Alamos y Dos de Mayo (San Isidro) se
fundé la bodega Wong.

Afos después, su innata orientaciéon al consumidor hizo que su clientela
transcendiese los limites del barrio. Por aquel entonces las bodegas limedas:

* &ron eminentemente familiores. sélo excepcionalmente contratobon
dependientes.

* Jenian muchos items en comun, pero virtualmente no habion dos carteras
de articulos iguales.

Una cuidadosa observacién a la oferta de otros establecimientos contrastada
con los requerimientos de la clientela, mostré la conveniencia de incrementar
progresivamente el nimero de items. €ran previsibles: un nuevo aumento de la
ya creciente clientela y la necesidad de ampliar el local. Los wong rompieron
esquemas:

* Captaron personal que fue entrenado y grodualmente uniformadb.
*Ulegaron a brindaruna alractiva variedad de articulos a precios razonables.
* Hicieron un magistral empleo del drea disponible.

LA CADENA

La nueva operatividad planted a los Wong un reto: La Superbodega era un
hibrido de bodega y supermercado. Se hacia necesario adoptar técnicas,
métodos y procedimientos de autoservicios sin perder la atencién personalizadao,
ni menoscabar la orientacién al cliente.

Si se afrontaba con éxito el desafio la apertura de nuevas tiendas era factible
\ deseable, de lo contrario inclusive mantener lo logrado iba a ser dificil. Fue un
tiempo de intensa labor de puertas hacia dentro, nuevamente los magos wong
demostraron que eran fuera de serie:

* Iniciaron creativomente una formal y eficaz investigacion de mercadb.

* Perfeccionaron sus procedimientos de seleccion de articulos.

* Sentaron las bases oe lo que hoy es uno ode los mefores sistemas de
control de calidad del pals.

*Abandonaron con donaire los sistemas manuales adoptonodo gracuolmente
lo tecnologia oe informacién automatizado.

€l camino estaba abierto, naturalmente ahora era necesario encontrar alguna
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esquina -como toda bodega- para abrir un nuevo local.
€n el Ovalo Gutiérrez, surgié la sequnda de las tiendas, ahora existen cuatro.

RETORNO AL BARRIO

€. Wongq ofrecia una diversidad de articulos, brindar nuevas lineas de productos,
equivalia a generar ahorro en esfuerzo ) tiempo a sus clientes.

€l reto consistia en encontrarlas y la respuesta estaba en el barrio; pues cerca
a la bodeqga esta la verduleria, mas allé el puesto de revistas y la libreria.

Una vez més el toque mégico de Wong obré el encanto, fueron asomando una
a una las nuevas lineas, multiplicando los éxitos ya logrados.

€N LA ENCRUCUADA

Se habiaencontrado laférmula, ya era obvio que las nuevas lineas de productos
se encontraban bajo laforma de establecimientos en las encrucijadas de barrios.
€l cliente ya tenia formados hébitos y modelos de compra. el reto era incorparar
gradualmente establecimientos de la encrucijada a las tiendas.

La réplica fué un nuevo éxito de los Wong.

Lo pasteleria estd presente en la secciéon confiteria; la pescaderia, la carniceria:
las tiendas de aves, lacteos, embutidos y/o encurtidos adoptaron la forma de
secciones en cada tienda. La ferreteria tiene un lugar propio, asi como lo tiene
el lugar de venta de comida preparada para llevar a casa. La encrucijada de
barrios estd cada vez més en Wong.

AL "CENTRO"

€l consumidor limeiio estaba habituado a adquirir determinados articulos en
zonas comerciales, actividad que aun llama "ir al centro”.

Las nuevas caracteristicas que tomaban las tiendas, abrian la oportunidad de
adoptar algunas lineas de productos que usualmente se adquieren en zonas
comerciales, el reto era no perder el perfil propio.

Los Wong volvieron a demostrar que eran de otro lote:

* Adoptaron stond's oe viodeo cassetes.
* Rbrieron una seccidn de articulos para nifios.
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* Incorporaron lineas de loceria y cristalerio.

* €ntre olras secciones, la oe licores es un toque maestro.

* Instalaron llamativos stand’s oe articulos de tocador.

* €/ cuidado y atencién de mascotas y jardines tienen un lugar en caca
tienoa Wong.

€SA GRATA SENSACION

Los nifios disfrutan de los juegos instalados al ingreso de los locales, los adultos
aprecian lustrarse gratis el calzado, las domas agradecen las cartas del dia de
lo madre. €n fin, todos estiman al atento dependiente que los conduce
exactamente al articulo que buscan.

Nuestros bodequeros estén ain presentes, nos lo recuerdan con la galleta de
la fortuna o el corso de fiestas patrias.

PERSPECTIVA

€n una ciudad de clichés, lugares comunes, endémico descuido,- matices de
monotonia, y pesimismo; los Wong dan toques de optimismo, creatividad,
esmero, distincién; con un estilo propio que atn dard mucho que hablar.
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CAPITULO I
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
OBJETIVOS DIDACTICOS

Tratar el tépico del comportamiento del
consumidor es unreto singular, cadaaspecto
del mismo invita a profundizar
detenidamente en su contenido.

Dedicar una sesién a su dictado hace
necesario apelar a ayudas didacticas que
permitan un nivel de resumen necesario
para comprender y suficiente para -quienes
lo deseen-profundizar enalguntematratado.
€n el coso de estudio se explica que motivan
los vigjes turisticos, a través de un articulo
publicado por el autor.
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2. 0 €L COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

€n este capitulo sedescriben los factores que influyen en la disposicién a comprar del
consumidor, interaccién determinada por los fuentes de informacién, el ambiente
social, las fuerzas psicoléqgicas y los factores situacionales.

Los cuadros y definiciones de este capitulo, tienen como fuente el libro Fundamentos
de Marketing de William J. Stanton, Michael J. €tzel y Bruce J. Walker (3). No obstante,
la presentacién y redaccién son del autor.

2.1 €I PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Ante diversos estimulos los consumidores siguen una secuencia que guarda cierta
analogia con el enfoque adoptado para resolver problemas. €sta secuencia, descrita
en la figura 2.1, comprende seis pasos:

1. €l reconocimiento de una necesioad no satisfecha.
2. la seleccién del nivel de participacion.

3. la identificacion de alternativas.

4. lo evaluacion de alternativas.

5. la desicién de compro.

6. €l comportamiento posterior a la compra.

Cada uno de los pasos son importantes, no obstante, requiere una mayor explicacién
la elecciéon del nivel de participaciéon y el comportamiento post-compra, tdpicos, que
ampliomos a continuacién.

2.1.1 €l Nivel de Participacion

€n forma consciente o inconsciente el consumidor decide la cantidad de esfuerzo
que dedicard a satisfacer una necesidad. €n compras rutinarios, o de poca
importancia, el esfuerzo serd menor; se trata de situaciones de baja participacion.

Por el contrario, en ocasiones, el consumidor decide informarse mds, contar con
mayores Yy mejores elementos de juicio para evaluar con mayor precision. Se
trata de compras de alta participacién. Algunas de las principales diferencias de
conducta en situaciones de alta y baja participaciéon se describen en la figura 2.2.

(3). Williom J. Stonton, Miichoel J. €tzel y Bruce J. Wolker, Fundomentos de Marketing,
(M Grownhill Interomericana de Mexico S. A. de c.v.) 1992 pp. 123-149.
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Asi mismo, en la figura 2.3 se mencionan algunos indicadores que :por lo
general- estan asociados a una alta participacion.

2. 1.2 Comportamiento Posterior a la Compra

Las sensaciones del comprador despues de adquirido el producto pueden influir
en la repeticién de la adquisicidon. Tambien sus comentarios pueden originar o
frustrar futuras ventas.

€n compras no rutinarias el consumidor desarrolla expectativas previas a la
compraq, si estas no coinciden con los resultados se produce una desilusion.

2.2 LA INFORMACION

Los consumidores actian guiados por la informacién disponible sobre alternativas de
satisfaccién: productos y marcas disponibles, asi como, caracteristicas y beneficios que
brindan. Tambien interesan conocer los precios y lugares de compra.

Sin esta informacién del mercado, no existiria el proceso de decision porque no habria
alternativas que eleqir.

Las fuentes de informacién disponibles provienen principalmente del ambiente
comercial, cuyas caracteristicas trataremos en el capitulo octavo. También se genera
informacién en el ambiente social estas son fruto, en su mayoria, de informaciéon
generada en el comportamiento posterior a la compra descrito.

2.3 FUERZAS SOCIALES Y DE GRUPOS

La forma de pensar, creer y actuar estd determinada en alto grado por ese complejo
de simbolos, conocimientos y costumbres que es la cultura. Dentro de cualquier cultura,
las subculturas agrupan a gente que muestra patrones de comportamiento caracteristicos,
debido a factores tales como raza, nacionalidad, religiéon, entre otros.

Influyen también grupos que compartenvalores Y actitudes, desarrollando sus propios
patrones de comportamiento tales como la clase social y el grupo de referencia.

La fomilia de nacimiento determina muchos valores y actitudes fundomentales. €n
contraste, la familia por matrimonio tiene una influencia més directa sobre compras
especificas.

Al final del capitulo, se glosa un articulo escrito por el autor, que describe estas
influencias en la seleccién de destinos turisticos.




INTENSIDAD DE PARTICIPACION
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Busqueda de informacion Activo Poca o ninguna
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Figura 2. 2
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2.4 FACTORES PSICOLOGICOS

Uno o mds motivos, en una persona, activan su comportamiento hacia metas. €l
estimulo que desencadena el proceso proviene de la percepciéon, es decir, la

recopilacién y el procesamiento de informacién.

Otras actividades psicolégicas importantes son el aprendizaje | la formacién de

actitudes.

También lo es el papel que desempeiia la personalidad y el concepto que se tiene de

Si mismo.

Al final del caopitulo, en el caso de estudio se glosa un articulo que bosqueja lo

influencia de estos factores en la seleccién de viajes de recreacion.

INDICADORES
DE AaLTAa
PARTICIPACION

- El consumidor carece de informacion.

- Se considera que el producto es
importante.

- Se percibe gque
el riesgo de tomar una mala decisién es
alto =

- El producto tiene considerable
importancia social

--Se considera que el producto puede"
prestar beneficios importantes

Figora 2. 3
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2.5  INFLUENCA SITUACIONAL

Las situaciones son fuerzas temporales relacionadas con el ambiente de compra
inmediato que afectan al comportamiento. Son destacables:

La dimensidn del tiempo, las circunstancias cuando se compra, influyen las estaciones,
las temporadas, la semana, el dia y la hora, también e/ ambiente fisico, el lugar donde
se invita a comprar, se compone de caracteristicas percibidas por los sentidos tales
como: iluminacién, decoracion, olores ) sonidos.

los téminos y condiciones de vento, describen como se producen las compras,
también se tienen en cuenta los actividades que estan dispuestos a realizar los
compradores en este pProceso, asi mismo, /a intencidn o rozén oe compra explica el
porqué se produce una seleccién u otra, Por dltimo el estado de dnimo temporalexplica
ciertas compras impulsivas o no frecuentes.

SEGUNDO CASO De €STUDIO

€n el presente articulo se asocio el modelo del comportamiento descrito a la seleccién
de vigjes turisticos.

€l articulo se publicd en el nimero 2 de la revista Marketing al Dia de mayo de 1 992

LECTURA DESCRIPTIVA
JPOR QUE VIAJAN LOS TURISTAS?

Si un marcionito observase nuestro planeta, le llomarion pooderosamente la atencién
tonto la cantidad de viajes que se realizan, como el peculiar comportamiento oe los
multitudes que asisten a un camaval de Rio o a los juegos Olimpicos. No le seria Facil
comprender estos eventos.

los viajes representan un importante gasto de tiempo, energia y dinero, inversién
explicable cuando existe una necesidad racional de por medio; pero ;comd explicar
el turismo de aventura o los viajes ode placer?

Serio sumamente interesante contar con una teoria que explique el motivo de los
viafes. No disponiendo de ello, los comentarios del presente articulo son fruto de
asociaciones conceptuales afines al tema, integradas al sentir del autor, ensoyando

una respuesta asociada a causas psicolégicas y sociolégicos interactuantes ilustrados
en lo figura £. 1.

Caracteristicas Personales: Un Tamiz Psicol6gico
Para algunos, viajar a chile representa visitar los lagos del sur, mientras que para

otros significa hacer compras en lquique. Ambos viajeros podrian sentirse
atraidos por la buena mesa surefia y/o la vida nocturna de Santiago.
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La seleccién de un vigje por una persona estd influenciada tanto por sus
caracteristicas personales externas, particularmente por laedady la personalidad,
asi como por importantes procesos psicolégicos: motivacion, percepcién,
aprendizaje | expectativas. €stas influencias determinan viajes como los que a
continuacién describiremos.

Motivo

€l sol del medio dia resplandece en San Juan de Puerto Rico: en este espléndido
escenario un navio zarpa iniciando un crucero por el Caribe. €l vigje ofrece
excurciones, paisqjes, esparcimiento....... muchos pasajeros esperan o desean
-ademds- algo muy especial: encontrar a bordo una persona maravillosa con la
cual compartir sus vidas.

Otras necesidades llevan cada aio a las Vegas a més de doce millones de
Visitantes, quienes, por unos dias se sienten totalmente liberados, disfrutan de
grandes espectdculos, juegan donde les plazca y comen lo que prefieren. €stas
personas vigjan alli para tener la oportunidad de perder su dinero en un
ambiente limpio, agradable y distinguido.

Los motivos que explican estos vigjes son el reflejo de profundas necesidades
surgidas de estados psicolégicos diversos. €l vigje es -entonces- un recurso para
satisfacer una necesidad incitada lo suficiente para llevar a la persona a la
agencia de vigjes.

€dad y Ciclos de Vida

€l viento de la tarde curva las olas de la playa Chicama formando momenténeos
“tuneles” de aire con paredes de agua, son los “tubos™ a los cuales jévenes
tablistas hdbilmente se introducen...... ma&s al norte, al caer la tarde, una pareja
de recién casados en viaje de luna de miel, tomados de la mano, contempla la
puesta del sol en Punta Sal.

La juventud busca que sus vacaciones incluyan recreacién, romanticismo /o
aventura. €n los personas de edad mayor tiende a ganar importancia la
tranquilidad y el relajamiento.

Sucede que con el devenir del tiempo los adultos experimentan diversas fases
ensuciclodevida, reciente investigacion las denomina pasajes o transformaciones
a lo largo de la vida. €tapas en las cuales gqustos  preferencias cambian.

Expectativas e ilusiones

"€uropa se veia mds bonita en las postales”.... comentaba Bryce en una carta
a sus familiares. Con frecuencia la literatura sobre vigjes y las peliculas brindan
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una imagen falsa de la realidad. o las fotos se han elegido de forma tan selecta
que el visitante dificilmente reconoce el ambiente real.

John S. Kay sostiene que los turistas tienden a idealizar la zona donde irén de
vacaciones. Si la regién coincide con las expectativas de los viojeros donde se
muestran satisfechos, st no, quedan decepcionados.

Puede suceder que un destino no tenga ningun parecido con las espectativas del

vigjero, sin embargo son éstas las que aportan el estimulo necesario para el
vigje.

Aprendizaje

Muy de mafiana el autovagdn parte del Cusco rumbo a Machu Picchu, en él se
vive una estridente algarabia, son estudiantes en viaje de promocién; el
veterano operador sonrie, conoce el ruidoso comportamientode estos grupos,
sabe también que varios muchachos vigjan por primera vez.

€l primer vigje ensefia; el peruano se inicia como vigjero internacional -por lo
general- en Chile viojondo por carretera, o en los €stados Unidos si es por via
aérea.

Un norteamericano, a su vez, visitard primero lugares como €uropa o el Caribe,
antes de ganar confianza para atreverse a ir a lugares mds remotos y/o
exdticos tales como Africa, Asia o Sudamerica.

Después, viajar es profundizar lo aprendido; sequn Walter Mathews, la necesidad
y la confianza para viajar crecen con la experiencia. las personas que estén
acostumbradas a viajar llegan a desarrollar un creciente hdbito:cuanto més vioja
una persona, més quiere viajar. Los viojes pueden llegar a representar el
principal interés en la vida de algunas personas.

Percepcion

Las instalaciones del Jockey Club del Ped se estremecen cuando Juan Luis Guerra
canta sutemadistintivo "La Bilirrubina”..... el artista forma parte de la generacion

de intérpretes dominicanos que han contribuido a posicionar a Santo Domingo
como: “el lugar del Caribe cercano al Perd”. Complementaron este proceso
precios que acortan distancias e imdgenes tropicales que -figuradomente-
certifican: descanso, relax y diversiones.

€s asi que diversos estimulos percibidos como. propios han “aproximado” lo
dominicano en general y a Santo Domingo en particular.

Una estructura més planificada de estimulos brindan en el pabellon peruano de
Sevilla 92 una depurada imagen del Perd. Quince documentales proyectados
interrumpidamente en una gran pantalla describen la diversa gama de atractivos
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de nuestro pais; paralelomente los visitantes dequstan nuestra polifacética
comida y perciben el deleite original de nuestras bebidas. Colores, sabores y
sonidos nacionales son parte distintiva de "Per’ Posible™.

Los potenciales turistas perciben los atractivos de un destino turistico, mediante
sensaciones, a través de la vista, el oido y el qusto principalmente atendiendo,
organizando e interpretando esta informacién sensorial de manera individual.

€sta percepcidon crea una imagen significativa de un destino turistico. €l posible
vigjero llega a prestar interés a cualquier cosa: a las ruinas, al arte, al paisaje
€l reto real es conocer qué estimulos son observados.

Personalidad

€n la pared oriental del nevado Alpamayo el guia ancashino anuda un cable
“antes de alcanzarlo al grupo de andinistas franceses que lo acomparia, forman
parte del mismo grupo que un afo atrds escald en su compadia el “Diablo
Mudo”, nevado situado al sur de la cordillera blanca.

€scalar un nevado es un reto; culminar la ascensién un logro apasionante fruto
de un arduo trabajo realizado por individuos dotados de una personalidad rica
en disciplina y altamente motivada por logros.

La personalidad describe las cualidades del cardcter distintivo de las personas
y sus hdébitos, y también influye de manera importante en la selecciéon de
actividades de recreacion /o turismo.

Cuando Otras Opiniones Cuentan: Un Tamiz Social

Finales de Diciembre, el aeropuerto Jorge Chdvez vive la actividad propia de los
dias navidefios, como todos los terminales aéreos delmundo. Lima es una ciudad
habitada por provincianos, muchos de ellos viajarén a ver a sus familiares o
recibirén la visita de los suyos. Similares inquietudes viven los extranjeros
residentes en el pais o los millares de integrantes de las colonias peruanas en
el exterior. Las fiestas son una ocacién de reencuentro.

Son diversos los viajes que se realizan por razones familiares, de grupo de
referencia, de clase social, asi como culturales, cuya influencia determina
eventos, como los que a continuacién describimos.

La Familia

€s verano Y Trujillo vive el Festival de la Marinera, el coliseo "Gran Chimu” vibra

cada vez que el anunciador proclama: jMarinera obligadal.... jSacachispasl...
parejas infantiles y juveniles de todo el pais compiten bailando con hondo sentir
y depurado estilo, ruidosamente alentadas desde las tribunas por familiares y
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condicipulos de la escuela de baile.

Los campeones nacionales provienen de fomilias cultoras del arte. Toma mucho
tiempo alcanzar la destreza requerida, el apoyo familiar suele ser decisivo. €n
los escuelas de baile. estas fomilias establecen sélidos lazos de amistad que los
viajes a concursar afianzan. Competir es una actividad sentidamente familiar.

Viajar de vacaciones en familia hace necesario tener en cuenta el precio del vioje
\ la opinién de los nifios. Dentro de ciertos limites de precios parecen ser los nifios
los que escogen el vigje.

Grupo de referencia

Todo Rio baila los dias de carnaval, evento que constituye un comun denominador
carioca, los cultores de la samba agrupados en las “scolas™ constituyen un

grupo heterogéneo que incluye: obreros, futbolistas, taxistas, empresarios.
Todos zllos integrantes de una organizacién fraternal de amplia convocatoria.

Més esponténeos, los aficionados britdnicos al futbol conmocionan los estadios
que visitan; los escoceses pretendian llevarse los arcos del estadio de Wembley
el dia que su seleccién vencio a la inglesa.

€ldeporte hace que personas con estilos devida diferentes unan sus sentimientos
de propiedad con un equipo o con un superatleta.

Muy formales, en cambio, los profesionales se reunen periédicamente en
congresos: estos eventos tienen un alto componente institucional, matizado con
pausas de esparcimiento que estrechan vinculos gremiales.

Todos los eventos mencionados congregan a Grupos de Referencia. vale decir,
personas que comparten actitudes, valores y/u opiniones.

Clase Social

Tarde de sol en Acho, esté por iniciarse la sequnda corrida de abono; en los
tendidos de sombra la conversacién de un grupo de aficionados deriva hacia los
vigjes, uno de ellos comenta sus experiencias en el sudeste asiético a arrobados
oyentes.

Donald Lundberg obsernvé que muchos viajes se hacen Unicamente con el
propdsito de quardar las apariencias y poder ser reconocido como un experto
conocedor de lugares en el extranjero. €l viaje por esnobismo puede resultar tan
gratificante como el esnobismo del dinero, de la educacién, o el de la familia.

Haber viajado mucho supone un estatus similar a tener mucha educaciéon. €n
ciertas clases sociales esto constituye una necesidad, pues la pertenencia a
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estos grupos implica compartir valores, intereses | comportamiento.
Culturoa y Subcultura

Un grupo de peregrinos musulmanes provinientes de Tunez visita el santuario de
la Meca... a la misma hora un grupo de judios neoyorquinos ora en Jerusalem
frente al muro de las lamentaciones. Cada grupo forma parte de una entidad
religiosa, una modalidad de cultura.

La cultura es fundamental determinante de los deseos y el comportamiento de
unQ Persona.

Los conceptos, valores y comportamiento que forman una cultura se transmite de
una generaciéon a otra, un proceso de socializacidn que incluye la familia y otras
instituciones claves.

Cada cultura contiene grupos mas pequenos o subculturas, y cada subcultura
proporciona una identificacién y socializacidon més especifica a sus miembros;
estas agrupaciones pueden darse por nacionalidad, religién, racialmente o por
dreas geogrdficas.

Circunstancias €condmicas

Tacnarecibe diariamente cientos de personas interesadas en realizarventajosas
adquisiciones, similares hechos ocurren en Hong Kong, Jamaica o Singapur.
Comprar es parte del atractivo del vigje, a veces el propdsito del mismo.

Una cantidad importantisima de vigjes se realizan por negocios, este serd tema
de otro articulo.

Sin embargo no siempre se puede viajar donde uno desea, el viaje supone un
desembolso que actia como resticcidon en la seleccién de viajes y destinos.

Perspectiva

Viéndolo asi, si un extraterrestre observése desde su nave espacial nuestro
planeta, y de alguna forma comprendiese -a sumanera- las causas que motivan
los vigjes... tal vez partiria rumbo a otra galoxia habitada por seres menos
complejos....0, quien sabe, se animaria a descender V) visitarnos, inaugurando
una nueva modalidad de turismo receptivo.
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CAPITULO
€L MERCADO
OBJETVOS DIDACTICOS

€l dictado de la materia esté orientado a
desarrolllar conocimientos vy habilidades
conduncentes alaaplicacién deinvestigacion
de mercados, como un instrumento que
permite generar alternativas en el proceso
de toma de decisiones.

Las ayudas visuales se utlizan en el dictado
del curso de investigacién de mercados en la
facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad de Lima. €sto explica la profusa
utilizacién de caricaturas, recursos
particularmente apreciadas por este publico.
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3.0 €L MERCADO

3.0 €L ESCENARIO De DECISION

€s tarea de la mercadotecnia comprender y seleccionar mercados. Los gerentes
requieren informaciébn oportuna y precisa para tomar decisiones, pero, No siempre
cuentan con ella.

€l grado de conocimiento del mercado configura diversas situaciones de decision
(ilustradas en la figura 3.1), estas dependen del conocimiento de las consecuencias
de tomar una desicién; pudiendo tomarse decisiones en estados de: ignorancia,
incertidumbre, riesgo y certeza. Las caracteristicas de estos estados son:

"CEATEN "MESco’
8E CONOCEN LAB

SE CONOCEN LAS
CONSECUENCIAS PROBABILIDADES
DE OCURRENCIA

. .
“INCERTIBUMBRE’ IENORANCIA
SE DESCONOQCE LA NO 8E CUENTAN CON
PROBABILIDAD DE OCURRENCIA ELEMENTOS DE JUICIO
Figura 3. 1

La ignorancia implica un desconocimiento de las posibles respuestas del mercado. Se
presenta en decisiones no-rutinarias.

Ante un reto sin precedentes, se inicia una investigacion exploratoria disefiada para
obtener una nocién preliminar de la situacién con un gasto minimo de costo y tiempo.

€l resultado es llegar a un estado superior de conocimiento: la incertidumbre. donde
se conocen las posibles respuestas del publico, pero no su probabilidad de ocurrencia.

Conocer la posibilidad de ocurrencia de las posibles respuestas del mercado es una
tarea de la investigacién concluyente en sus modalidades descriptiva, causal o
predictiva.

€l resultado obtenido es un estado superior de conocimiento: el riesgo, las técnicas de



GESTION DE MERCADOTECNIA -30

investigacién de mercados pueden configurar escenarios de riesgo, no es posible
llegar a traves de ellas a escenarios de total certidumbre.

respuestas de dudosa confiabilidad.

3.1 QUAUDADES DE A INVESTIGACON

€l paso de un escenario de decisién a un estado superior de conocimiento, debe estar
respaldado por informacién generada por procedimientos dotados de validez y
confiabilidad. Cualidades presentadas esquemdaticamente en la figura 3. 2.

CUALIDADES DE LA INVESTIGACION

APLICACIONES DEL METODO CIENTIFICO

* Disefio y organizacion sistemaética.

* Conclusiones objetivamente deducidas
* Precision de respuesta.

* Naturaleza continua exhaustiva.

OBTENCION DE VALIDEZ PROBLEMA
* Medir lo que se pretende. WL .
*Eliminaciéonde fuentesde error sistematico =
(seng) MUESTRA
E =
LOGRO DE CONFIABILIDAD

* Uso de métodos apropiados.

* Eliminacién de fuentes de error aleatorio:
el entrevistado, el procedimiento, y la
situacion

Figura 3. 2

€Estas cualidades deseables, se hacen factibles al emplear la metodologia cientifica.
Cuyo respaldo en evidencias, rigurosidad operativa y precisién de resultados, ha
permitido desarrollar las modernas técnicas de investigacién de mercados.

Lavalidez de unainvestigacién se logra cuando se mide lo que se pretende medir, para
lograrla, es preciso definir correctamente: el problema en estudio, la poblacién objeto
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Y la muestra que la representa; no hacerlo es incurrir en un error sistematico. un sesgo
que invalidaré toda la investigacion.

La confiabilidad esté inextricablemente asociada al uso de una metodologiaapropiada,

asi como a la eliminacién de las fuentes de error aleatorio: el entrevistados, el
procedimiento y la situacién.

La figura 3. 3 ilustra los conceptos de validez y confiabilidad en un sentido figurado.

VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE LA INFORMACION

S

CONFIABILIDAD ?

Valor Real

B

INVESTIGACION

::’(,-“-‘ s
{ . INVESTIGACION

Valor Real

VALIDEZ ?

NO

Valor Real

INVESTIGACION

INVESTIGACION

Valor Real

Figura 3. 3
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39 €L SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOS

Siendo el escenario de decisiéon deseable el de riesgo, es tarea de la investigacién
de mercados generar la de informacién que permita alcanzarlo o conservarlo.

€s una tarea de captaciéon, andlisis, difusiéon, almacenamiento | recuperacién de
informacién; actividades bosquejadas en la figura 3. 4.

LA ESTRUCTURA DE UN SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOS

GERENTE DE ‘ .
MARKETING

INFORMACION
ORIENTADA
HACIA DECISIONES

PREGUNTAS

phLITES L (RUEwTES | ﬁg'l’ﬂ 3.4

Lo gran mayoria de decisiones tomadas por gerentes involucran situaciones de
decisiénrutinarias, puesto que practicamente no conllevanincertidumbre, son escenarios
de riesgo con escasa probabilidad de sorpresos.

Un sequndo tipo de decisiones involucra situaciones en las cuales la experiencia es
menos importante. €stas se denominan situaciones de decisién no rutinarias. €n este
caso. el problema es nuevo o la situacién es Unica, de tal manera que origina un
proceso de decisiones distintas, ilustrado en la figura 3. 5; una secuencia conducente
a definir el problema y resolverlo.

€n ambas situaciones se requieren formas concretas de informacién, conocidas como
"datos”. Los datos son observaciones y evidencias con relacién a algin aspecto
involucrado a la decisiéon. €sta informacion permite superar estados de ignorancia o
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incertidumbre y configurar escenarios de riesgo.

€n la determinacion de las fuentes de datos los investigadores distinguen fuentes
primarias y fuentes secundarias.

La fuente primaria por excelencia es el mercado, objetivo no obstante, las diversas
muestras de una poblacién constituyen fuentes primarias sustitutorios.
€n todo caso se recurre a generar'datos primarios al mercado.

ETAPAS EN EL PROCESO DE DECISION

1.- RECONOCER UNA
SITUACION NO
RUTINARIA

2.- DEFINIR EL
PROBLEMA DE
DECISION

3.- IDENTIFICAR
CURSOS 4.- EVALUAR LOS
ALTERNATIVOS DE CURSOS DE ACCION
ACCION

5.- SELECCIONAR UN
CURSO DE ACCION

6.- IMPLEMENTAR y/o
MODIFICAR

Figera 3.5

Las fuentes secundarias, constituyen un variado universo de registros ya existentes,
o personas conocedoras del tema. Las principales fuentes de datos secundarios estén
en los archivos de la compaiia y en su personal. También es posible encontrar datos
secundarios en publicaciones o en personas conocedoras del tema en estudio.

3.3 TIPOS DE INVESTIGACION

Los estudios de mercado pueden clasificarse de acuerdo a criterios de: forma, dmbito
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U objetivo funcional; criterios de clasificacién distintos. La necesidad de configurar
escenarios decisorios, invita a emplear la clasificacién de acuerdo al objetivo funda-
mental de la investigacion.

ESTUDIOS DE DESCRIPTIVO
INVESTIGACION
DE MERCADOS '

EXPLORATORIO CAUSAL

CLASIFICADOS
POR SU OBJETIVO

FUNCIONAL PREDICTIVO

€sta closificacion permite disefiar una secuencia asociada al proceso de desciciones
suscitado por unasituacién norutinaria. Se clasifican por sus propédsitos en: €xploratorio,
Descriptivo, Casual y Predictivo. (Véase figura 3. 6)

3.4 LA INVESTIGACON €XPLORATORIA

€sta disefiada para superar un estado de relativa ignorancia y llegar a uno de cierta
incertidumbre.

€mplea procedimientos flexibles, intuitivos y creativos. Por lo general, empieza
captando datos secundarios provenientes de la opinién de expertos en la materia o
fuentes bibliogréficas.

De ser preciso, continda estudiando casos especificos empleando procedimientos no



GCSTION DE MERCADOTECNIA 35

estructurados, técnicas asociadas como estudios cualitativos o motivacionales; en la

seccién 3. 6 describieron brevemente estos métodos.
€l disefio de lainvestigacién es sumamente apropiado para adaptarse a lo inesperado

para descubrir lo desconocido; busca prioritariomente:

* Reconocer y definir el problema de decision.
* Identificor cursos de accion.

Diseno de Investigacion

estigacion:
U AT P
plotatoria

2

. lavestigacién
Concluyente

‘1. lavestigacién
. Pescriptiva -

. . \itiidinal
-monitoreo del. . it

R T SR S ST S S
AN Wl X A e 8l i e

W e W et ¢

Figura 3.7

La Investigaciéon €xploratoria, actividad necesaria, rara vez es suficiente. Por lo general
forma parte de un disefo (presentado en la figura 3. 7), un plan bésico que guia las
fases de recoleccidon de datos y andlisis del proyecto de investigacion.



GESTION DE MERCADOTECNIA - 36

3.5 LA INVESTIGACION CONCLUYENTE

€sta disefiada para evaluar llos cursos de accién alternativos; sequn los requerimientos
puede ser: Descriptiva, Casual, o Predictiva.

La Investigacién Descriptiva puede aplicarse a suministrar informacién de las siguientes
cualidades:

* las caracteristicas de los usuarios de determinado producto.
* €l porcentaje del mercado meta que conoce la marco.
* Detectar cambios en el comportomiento de los mercados.

Lo Investigacién Casual requiere suposiciones de relaciones causa-efecto en el
sistema de mercadeo (ver figura 3. 8). €std disefiada para recolectar evidencia acerca
de estas relaciones.

Su meta es muy sencilla, descubrir relacién, si es que la hay, entre las variables. De
este modo, las fuentes de datos mdés importantes para esta investigacién son:

* €ncuestas
* Experimentos

Aunque las encuestas pueden determinar el grado de asociacién entre las variables,
no tienen la posibilidad de generar evidencia que tiene la experimentacion.

La Investigacién Predictiva tiene por finalidad llegar a un pronéstico o prediccion.
generalmente se aplica a proyecciones de ventas, pueden considerarse como una
modalidad de estudio casual o descriptivo sequn la éptica del investigador.

3.6 LOS €STUDIOS CUAUTATIVOS

Son técnicas que permiten realizar una indagaciéon profunda con una muestra limitada,
disefiados para descubrir conceptos, hecho que los hace particularmente Otiles en la
Investigacién Exploratoria. Se caracterizan por brindar resultados en periodos de
tiempo relativamente breves.

Se caracterizan por realizar una indagacién profunda en una muestra pequefia, a
diferencia de los estudios cuantiatativos que trabajan con muestras mayores, dotados
de rigor matemdtico que los hace mdés precisos.

€stos estudios utlizan principalmente la entrevista, como forma de interaccién con el
encuestado, sequn su grado de estructuracién podriamos clasificarlas en:
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MODELO DE RESPUESTA DE COMPORTAMIENTO

RESPUESTA D COMPORTAMIENTY

-Cognoscitivo - |

B 3 Lo .y J L Rl aosee oowe Bug g s
L B B N N N _§_ |

Figora 3. 8




GESTIONDE MERCADOTECNIA .3§ =—/]/————

* €ntrevisto oe profundidad.
* Grypo de enfoque.
* JTécnicos proyectivos.

LA ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD

€s una entrevista personal, privada, en la que interactuan un investigador
especializado con un solo encuestado.

€l investigador realiza una interrogacion exhaustiva, no estructurada, conducente
o alentarlo a expresar libremente sus ideas sobre el tema de estudio.

Las ventajas que brinda son las de generar confianza y permitir al entrevistado
concentrarse para ir més alld de la superficialidad.

Pese a sus considerables ventajas, la subjetividad latente en el investigador,
limita la confiabilidad de los resultados, asi como la posibilidad de proyectarios
a toda la poblaciéon. También representa una importante inversion, por el alto
costo del personal especializado requerido.

GRUPO De ENFOQUE

€l Grupo de Enfoque es unatécnica similar a laanterior en cuanto al procedimiento,
pero distinta en cuanto al nimero de participantes; esta vez el investigador
interactua con un grupo.

* Categorizar productos y/o servicios.
* Conocer sentimientos y creencias.

* Identificar motivos y actitudes.

* Estructurar cuestionarios.

OBJETIVOS DEL
GRUPO DE ENFOQUE

* Definir oportunidades y/o problemas.
* Aclarar conceptos sutiles.

* Identificar alternativas.

* Obtener nuevas ideas.
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A las 6 a 12 personas provenientes de un mismo segmento participantes en el
grupo de enfoque, se las reune para que discutan el tema que interesa. Los
objetivos varian (como lo muestra la figura 3. 9), en cuanto al propésito, pero
deberian ser congruentes en no tratar de medir cuantitativamente los resultados
obtenidos.

€l papel del investigador que conduce la sesién es de suma imortancia para la
exitosa aplicacién de esta técnica. A esta persona se le conoce como moderador,
su misién es establecer una armonia adecuada con los participantes para que la
discusion se oriente a temas relevantes.

También se espera que el moderador logre que el grado de indagacién y
comprensién sea el suficiente para lograr los objetivos de la investigacién, para
lograr esta tarea debe desarrollar habilidades (presentadas en la figura 3. 10),
mediante el estudio y practica intensiva.

CUALIDADES DEL MODERADOR

." * €ntendimiento
Incompleto
* Permisividad
~ * Flexibilidad
"7 * Sensibilidad
)

Firmeza

OrCS==inm
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La principal ventaja de una sesidn de grupo se relaciona con la premisa que
establece que, siuno quiere entender a sus consumidores tiene que escucharlos.
De hecho, es una de las pocas técnicas que permiten a los clientes observar.
€stas sesiones pueden ser presenciadas a tavés de espejos de doble faz.

LAS TECNICAS PROYECTIVAS

€stas tecnicas se derivan de la psicologia clinica, se disefaron para disimular el

TECNICAS PROYECTIVAS

* NO ESTRUCTURADAS
INDIRECTAS

* CONSTITUYEN ESTIMULOS
AMBIGUOS

* INDAGAN CREENCIAS Y
ACTITUDES

* VENCEN DIFICULTADES

DE EXPRESION .
* OBVIAN RESERVAS

E INHIBICIONES

* GENERAN IDEAS E HIPOTESIS .
' N\AMrTRN

* REQUIEREN PERSONAL
EXPERTO

* RESULTADOS NO

- PROYECTABLES
*RELEVANTE SUBJETIVIDAD

Figura 3. 11
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objetivo de la indagacion y obtener informacion indirectamente.

Indagan a cerca de creeencias y actitudes, paro lo cual emplean estimulos
ambigUos. Cuanto mas ambiguos sean el respondiente apelardé mds a su
ambiente cultural y a sus convicciones para formular una respuesta.

Lo ventajo que brindan (descritas en la figura 3. 11), es la de vencer la
dificultades de expresion, obviando reservas e inhibicciones. Para de este modo,
generar hipétesis e ideas.

Sus limitaciones estdn asociadas a la necesidad de contar con personal experto
\ N0 poder proyectar los resultados a la poblacién en estudio; debido a que las
muestras son norepresentativas y que el andlisis de resultados es relevantemente
su objetivo.

€ntre las técnicas proyectivas mds importantes estdn las de:

* Asociacion de palabras.

* Terminacion de oraciones.
* Terminacion de historias.
* Jest de caricaturos.

3.7 LOS €STUDIOS CUANTITATIVOS

Se trata de un conjunto de técnicas formalmente estructuradas para brindar informacién
precisq, vale decir estadisticamente representativa de la poblacién.

Tal como lo muestra la figura 3. 12. Se emplean en la Investigacion Concluyente para
generar datos que conduzcan a seleccionar un curso de accién.

€STUDIOS CUNNTITATIVOS

Un conjunto de técnicas de
investigacién formalmente
estructurados.

Para brindar informacién
conducente a scleccionar un
- curso de accién.

Figura 3. 12
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Se distinguen estudios descriptivos, causales y predictivos; no obstante, cualquiera de
ellos presupone un estudio exploratorio previo. €l disefio de la investigaciéon invita a
adoptar una secuencia, (véase figura 3.13), un proceso etapa por etapa: destinado
o obtener los datos esperados.

CREACION DEL DISENO DE LA
INVESTIGACION

figura 3. 13

los tres primeras etapas estdn orientadas a determinar los requerimientos de
informacién, fuentes de datos. asi como, a determinar las fuentes de recopilacidon de
datos primarios (véase figura 3. 14), y los métodos que se utilizaran.

Lo cuarta y quinta etapas conducen al disefio de los formas de recoleccién de
informacién, una actividad destinada a elaborar el cuestionario, cuya secuencia
comprende las siguientes 7 etapaos:

Determinar la informacién requerida

Seleccionar el tipo de entrevista y/o cuestionario

=1 ® =

Definir el contenido de cada prequnta

Derminar el tipo de pregunta a formular

= &

Depurar la redaccién de cada pregunta




TIPOS DE FUENTES DE
DATOS Y METODOS DE

RECOPILACION
— Inte_mos
. - Externos
DATOS D_
— Internos: -
D>
L. Externos -

—]

Personal

Mecanica/
Electrénica

Laboratorio

Campo

Correo

Teléfono

Entrevista
Personal

Buscar y asegurar los
datos previamente
recopilados

Figura 3. 14
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@ Ordenar la secuencia de preguntas
Disediar la forma de cuestionario

€l cuestionario es la forma de vincular las necesidades de informacién con los datos

que brindan los encuestados. La figura 3. 15 muestra el establecimiento de estos
vinculos.

1. VINCULOS ENTRE NECESIDADES
DE INFORMACION Y DATOS

cUestioNAdIO™ - Ghpsde
i T e ‘"ﬂ'@itqcﬁii
- Preglintns « ]

“€fectvadas; <.-DATOS .-
- R O i S 4 s R
g )

Figura 3. 15

La seleccién deltipo de cuestionario (figura 3. 16), determina la forma de comunicarse
con los participantes en la encuesta. Su forma depende de la modalidad de

investigacién, la naturaleza de la informacién requerida asi como, de la naturaleza de
los entrevistados.

2. SELECCION DEL TIPO DE CUESTIONARIO

g
16n kequcrida;

1. Exteasiéa . - _L,Cémpioll&p& .

Figura 3. 15
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€l contenido de las preguntas que supone definir la necesidad de las mismas,
formulando respuestas a las siguientes interrogantes:

€s realmente necesaria la pregunta
@ Podré y querré informar el entrevistado

E] €s suficiente una pregunta

€l tipo de pregunta formulada implica un tipo a fin de respuesta, este Ultimo facilita
los caracteristicas de andlisis requerido. Las més comunes son:

E] Abiertas
[2) De opcion multiple

[3] Dicotémicas

La relacién de pregquntas esté orientada a obtener un instrumento de comunicacién
(figura 3. 17) comprensible por los entrevistados. Se buscard adecuarse a su marco
de referencia cultural, evitando influir en las respuestas.

REDACCION DE PREGUNTAS

Figura 3. 17
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Lo secuencia estd orientada a generar confianza (figura 3. 18) incrementando
gradualmente la dificultad /o profundidad ded la indagacién. Dotarla de un orden
I6gico contribuye a concentrar en el tema al encuestado.

Iniciar el cuestionarlo con una breve
- introducclén

L .:AI i
[EEL I

-

——  Las preguntas iniciales deben ser
| sencillas e mteresantes

Y-

Agrupar las preguritas en tépicos
1
| »:*;;_Plantear primero las preguritas de
“indole general y deSpués las -
' especmcas

&

Figura 3. 18
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€l formato del cuestionario (figura 3. 19) requiere de una diagramacién I6gica, también
es necesario dotarlo de facilidades de manejo y procesamiento. €n el caso de
cuestionarios enviados por correo la presentacién atractiva es determinante.

1. CUALIDADES DEL FORMATO

Figura 3. 19

La sexta y vltima etopa del diseio de la investigacion (figura 3. 13) es el disedo del
plan de muestreo, actividad cuya secuencia comprende los siguientes pasos:

E] Definir la poblacién.

|dentificar el marco muestral.

™

Determinar el tamafio de la muestra.
Seleccionar el procedimiento de muestreo.

Seleccionar la muestra.

2 BCD e BaCY)

Validar la muestra.
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Concluido el disefio se procede a reallizar las operaciones de campo, que involucran
la programaciéon de actividades y la medicién del desempedo.

3.8 PRESENTACON DE LA INVESTIGACION

Concluido el trabajo de campo. realizado el proceso de andlisis y medicién; se
comunica al usuario los resultados obtenidos a través de un informe (ver figura 3. 20),

destacando la importancia de organizar objetiva e intencionadamente el informe hacia
los objetivos.

PRESENTACION DE LA INVESTIGACION

Formular los objetivos Ser Conciso Tener Objetividad

Organizar intencionadamente Redactar Clarameate Desarrollar Formatos

Figura 3. 20

Siendo un informe escrito la redaccion es crucial, la figura 3. 21 muestra la importancia
de depurar la redaccién a fin de lograr precisiéon y propiedad.

€n el caso de estudio se ha incluido un articulo del autor, este recoge. analiza e
interpreta datos del mercado nacional de diarios obtenidos de una investigacion
descriptiva realizada por el grupo apoyo.
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DEPURACION DE LA REDACCION

1. Preferir lo directo 2. Darvariedad al informe

3, Precisar 4. Cuidar la ortografia 5. Uniformizar estilo

Figura 3. 21

TERCER CASO DE ESTUDIO
€n el Presente articulo, el autor presenta una investigacién descriptiva del mercado
nacional de diarios, realizada por el grupo APOYO S. A.

€l articulo se public+o en el nimero 41 de la revista “Inflacion y devaluacién” de
febrero de 1 991.

LECTURA DESCRIPTIVA
POKER De DIARRIOS

€l retomo a la libertad de prensa a inicios de los 80, trajo consigo el relanzamiento de
los antiguos diarios, asi como el devenir de nuevas publicaciones.

Sin embargo no todos los diarios cautivos recobraron su sitial, tal fue el caso de Lo

Prensa” y "€l Correo”. Asimismo, prometedores periédicos como "€l Observador”
tuvieron un prematuro final.

Lima, una civoad con un bajo indice de lectoria a nivel mundial, cuenta, sin embargo,
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con mds ode una docena de diarfos. esto obliga a mejorar las publicaciones, ofrecer
novedades, tratar mds temas y dirigirlos a todo tipo de publico.

€/ presente articulo comenta las caracteristicas oe los cuatro primeros diarios en el

ranking a fines de 1 990, lideres de un mercado enel que lo lectoria de prensa cotidiona
disminuye. (Ver FIGURA 3. £2)

LECTORIA DE
DIARIOS

9000 -
8000 3
7000
6000
5000
4000
3000 &
2000 —
1000 —

Mayo '90

Figura 3. 22 '

€l Decano

La historia de varias generaciones ha merecido algun lugar en "€l Comecio”. €n
su siglo y medio de vida, este diario ha tenido muchos cambios. €l producto actual
conserva, sin embargo, una proverbial cautela en el manejo informativo, un

concienzudo hdbito de verificacién de fuentes, unidos ambos a un responsable
quehacer periodistico.

Los beneficios que brinda, estdn asociados a la diversidad de contenido: desde
€cologia hasta Ciencia han sido acogidos profesionalmente, tratados con un
estilo singularmente didéctico, en el marco de una presentacién que hace un
sobrio uso de colores, espacios y diagramaciéon.

Parrafo aparte merecen sus suplementos, entre los cuales la revista Somos, es
la sequnda en lectoria nacional en el género revisteril,

Uno de los roles mdés importantes de este diario es el de medio publicitario;
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empleos, viajes, matrimonios, defunciones, alquileres y ventas, enfin virtualmente
todo lo anunciable tiene un lugar en este diario, para un publico que qusta de
espacios dedicados exclusivamente para este proppdsito (Ver figura 3. 23)

PREFERENCIA EN LA PRESENTACION DE LA
PUBLICIDAD EN PRENSA

O DENTRO DE UNA SECCION DEL
PERIODO

B | E ES INDIFERENTE
B EN UN SUPLEMENTO APARTE
0J EN UNA HOJA APARTE

Figura 3. 23 FUENTE APOYO S. A.

€l lrreverente

"Ojo” ingresé al mercado como “hermano menor” de "Correo”, sin embargo,
pudo superar la crisis que causé la extincidon del "hermano mayor”. €l tabloide
ante el riesqgo de salir del mercado opté como estrategia de supervivencia el
brindar a sus lectores una peculiar mezcla compuesta: de algo de sexo, un poco
de violencia y mucho sensacionalismo; estos nuevos “atributos” no sélo le
permitieron sobrevivir, sino también lograr una relevante participacion en el

mercado. Figura 3. 24
LecTORIN PROMEDIO SEMANNL (Sotiembra 1 990)
 Parsdicos total miles | lls i1 n::, ) l“tom 50 |
€l Comercio 462, 500 191, 500 271, 000
Ojo 244, 700 141, 000 103, 700
La Repiblica 240, 700 113, 600 127, 100
€xpraso 219, 700 99, 600 120, 100
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Habiendo superado holgadamente su problema vital, ocupando un expectante
lugar en el mercado y enfrentando una nueva generacién de imitadores de su
peculiar estilo, "Ojo” replanted objetivos , con los consecuente variaciones
estratéqicas. €l producto actual ha empleado como atributos adicionales una
profusién de suplementos dirigidos a un publico joven; esto explicaria que mas
de la mitad de sus lectores sean mayores de 30 afios, tal como lo muestra el
figura 3. 24. También se han tomado distancias- no demasiadas- del "audaz”
estilo que marcé la etapa de supervivencia.

La Polivalente

Nacida bojo una estrella errante. “La Republica™ es una paradoja: desde la
plurarista composicién de su accionario inicial,pasando por las diversas- a veces
superpuestas- lineas editoriales, este diario cultiva una variopinta mezcla de
opiniones y sensacionalismo.

Al parecer, mantiene una clientela cautiva que qusta leer articulos de opinién, la
cual va recibiendo el beneficio adicional del avisaje comercial, mientras que sus
titulares proclives a la espectacularidad, amplian su lectoria en un segmento
diferente. Su presencia sin embargo, es notoria, como lo muetra la figura 3. 25.

€l Comprometido

70°

60

50

40

30

20

10

FUENTE APOYO S. . | Figura 3. 25

RECORDACION DE MARCAS
EXPONTANEA Y SUGERIDA

U eL comercio
8 A rePuBLICA
B expReso

O ouo

EL POPULAR
U extra

B EL NACIONAL

EL COMERCIO
LA REPUBLICA
EXPRESO

0I0
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Llamar a un diario "comprometido” puede ser una expresién equivoca, porque
despierta suspicacias; esto puede ser visto a la luz de dos bpticas mutuamente
excluyentes:

- Una peyorativa, en la cual se perciee parcialidad, sectarismo cuanoo no
intoleroncia. “expreso” padecid este tipo de rasgos durante el cautiverio
ol que lo sometié lo dictacuro militar.

- Una positiva, que se entiende como consecuencia de valores personales
qQue deseen hacerse colectivos, se entiende tombién como una sequridad
en las propias convicciones que propicta el didlogo fecundo. "€l €xpreso”
auroral y el de hoy profesan este compromiso. La diversioad temdtica no
le es ofena, cuenta, pues, con una gama oe atributos que aprecio lo lectoria
metropolitana,

Perspectiva
€l panorama descrito se ha visto recientemente alterado desde el lanzamiento

de "Gestiéon”, diario que, quizds nos lleve a hablar pronto no de un “poker” sino
de una "escalera real”.
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CAPITULO CUARRTO
€L PRODUCTO
OBJETIVOS DIDACTICOS

€n el dictado de un curso de fundamentos de
mercadotecnia se explica el significado del
producto, también se realiza una clasificacién
entre productos industriales y de consumo;
entre otros temas afines.

€nelcasode estudio se examina el desarrollo
de un nuevo producto: La revista: Asesoria
Laboral, cuyo lanzamiento (Diciembre 1990)
fue responsabilidad del autor.
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4.0 €L PRODUCTO

€s un conjunto de atributos y beneficios percibidos por el consumidor, como una forma
de satisfacer sus deseos.

4.1 COMPONENTES DL PRODUCTO
€ntre los componentes destacan:

- Elemento tangible; vole decir su composicion fisica o quimico.

- €/ envase, Recurso disefiado para presentar al prooucto, también protegerlo.
- La marca, un nombre o simbolo que identifica los productos oe un productor.
- Servicios oe extension, aquellos que acompadion gratuitomente ol prooucto,
por efemplo: lo garantio.

- Servicios opcinales, aquellos que pueden formar parte oel prooucto, si y solo
si, el consumidor lo solicito, por ejemplo: entrega a domicilio.

4.2 BIENES Y SERVICIOS

€s creciente la coincidencia (entre los estudiosos del tema) de denominar bienes a
aquellos en que el componente tangible predomina sobre los demas atributos.

€n consecuencia, existe la tendencia a denominar servicios a aquellos beneficios en
los cuales prima el componente intangible.

la closificacién brindada, por consensual que tienda a ser. no deja de tener un
componente arbitriario. Razdn por la cual de dicamos el capitulo siguiente a servicios.

4. 3 AASIFICACION POR DESTINO

€l propdsito de la compra nos brinda la oportunidad de clasificar los productos de
acuerdo a su destino de uso en:

- Proouctos Inoustriales y
- Productos oe Consumo.

4. 4 PRODUCTOS INDUSTRIALES

Los productos industriales se compran para utilizarse en la produccién de otros
productos de consumo o industriales o para utilizarse en el proceso productivo.
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€n la figura 4.1 mostramos una clasificaciéon de productos industriales, no sin antes
destacar, que las clasificacidnes presentadas no pretenden ser las Unicas.

|

— T

Producto
Industrial

un nuevo |

producto

produccion
industrial

Articulo
de gasto

Articulo
de
capltal

/
/

Materia
Prima

/
/

Partes
Componentes

Instalaciones

€quipo
Accesorio

AN

Suministros

Servicios
Comerciales

SO TN S

CLASIFICACION DE PRODUCTOS INDUSTRIALES

Figura 4. 1
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4.5 PRODUCTOS D€ CONSUMO

Son los que se adquieren para satisfacer necesidades personales y domésticas.
Pueden clasificarse en:

-Proouctos de conveniencia
-Proouctos oe comparacion
-Prooductos ode especialidad
-Productos no solicitados.

* Proouctos de Conveniencia

Son articulos (versiones de producto) de bajo precio., son comprados
frecuentemente con un minimo de esfuerzo.

Su clasificaciéon es descrita en la figura 4.2 y comprende:

-Productos principales
-Productos de Impulso

CLASIFICACION DE PRODUCTOS DE CONSUMO. 1

PRINCIPALES
Comprados con més frecuencia, rutinariomente

. PRODUCTOS
T POR IMPULSO
Compra no planeada en absoluto

D€ URGENCIA
Menor interés en evaluacion precio/calidad

New A NN NS

- _
HOMOGENEOS
Decisién centrada en comparaciones de precio
-
e

HETEROGENEOS
Decision centrada en comparaciones de calidad

N

™G

Figura 4. 2
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-Productos de Urgencia.

* Productos de Comparacion, o diferencia de los anteriores son objeto de una
evaluacién comparativa de rendimiento, de niveles de calidad y precios. (os
compradores invierten mds tiempo, costo y esfuerzo en comparar, debido ol
riezgo que perciben en la compra.

lo figura 4.2. mencionada, incluye una clasificacién de estos bienes, segun el

CLASIFICACION DE PRODUCTOS DE CONSUMO. 2

Fuerte conviccibn de marca y estilo.
La exposicién casi no es importante.
e La compra se centra en la localizacién del
producto.
Maéxima lealtad a la marca

) & /
™\ ( COMUNES
2DUCTOS Productos enflstentes que los consumidores
B L " NO quieren pensar en comprar.
No |-
i
. SouditApos — _
il Productos totalmente nuevos y desconocidos.

A "

Figura 4. 3

predominio del criterio evaluativo en cuanto precio y/o calidad.

* Productos de €specialidad

Son aquellos bienes en los cuales destaco fuertemente la marca. €l esfuerzo de
compra se centra en localizar el producto. La figura 4. 3 ilustra esta caracteristica.
* Productos no Solicitados

Son aquellos que los compradores no saben que existen o que no quieren
pensar en su compra. la figura 4.3 los describe puntualmente.
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CQUARTO .CASO-DE ESTUDIO

REVISTA ASESORIA LABORAL: Proceso de Desarrollo de Nuevos Productos

€l grupo Caballero Bustomante tiene como misién facilitar la aplicacién de la
normaltividad. Sirve a sus clientes a través de consultoria, conferencias, pero
principalmente mediante publicaciones.

Su publicacién principal, Informativo Caballero Bustamante constaba -el afio 1990- de
seis secciones:

* CONTABLE * TRIBUTARIA * LEGAL * COMERCIAL * LABORAL * ECONOMICA

€l interés de su publico en obtener un tratamiento més profundo en algunos temas,
motivé el afio 1989 el lanzamiento de la revista “Inflacién y Devaluacién®. Publicacion

adicional, adquirida por los lectores porque brindaba un tratamiento especializado al
tépico de entorno econdmico.

€l ofio 1990, se invitéd al autor a participar en el desarrollo de una nueva publicacion.
€n esta tarea se siquid el esquema descrito en la figura 4.4: el proceso de desarrollo
de nuevos productos. secuencia que hacemos explicita a continuacién:

! Generacion de ldeas

€/ exitoso lanzamiento de “Inflacion y devaluacion” a inicios del afio anterior,
sugerian continuar con una nueva publicacion que tratase a mayor profundicad
un tbpico ya presente en el "Informativo Caballero Bustomante”.

92 Depuracién y €valuacion

Una investigacion exploratoria realizaca entre lectores oel Informativo Caballero
Bustamante, mostré persistentes indicadores de necesioades de informacion
insatisfechas en materia laboral.

3 Andlisis oel Negocio:

€/ mercado de revistas laborales era lioderaco -casi monopolizado- por la revista
Andlisis Laboral, competion marginalmente las revistos Cuadernos laborales e
Informe laboral.

De producirse el lanzamiento oe hario en Noviembre oe 1990, en un mercado
fuertemente Sentido por un cambio radlical en el entorno : lo adopcién del modelo
oe libre mercaco oesde el mes de Agosto oel referido ario.



Identificar el papel
de los nuevos
productos y
entonces

3. Analisis
del negocio

1. Generacion
de ideas

PRUEBA DE
CONCEPTOS

4. Desarrollo 5. Pruebas
e prototipos de mercado . Comercializacion
del producto

PROCESO DE
DESARROLLO DE
NUEVOS
PRODUCTOS.

Figura 4. 4
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No obstante el entomo econdmico no hacio aconsejoble el lanzamiento,
inminentes cambios en lo legislacién loboral hacion previsible un relevante
incremento de fuentes dliddcticas oe interpretacién de las nuevas normas
legales.

€/ reto ol lider llevaria a un enfrentomiento en el caompo ode la diddctica aplicativa,
el punto mds fuerte del gryoo Caballero Bustamante.

Dificilmente volveria a presentarse otra oportunioad tan atractiva, la decisién era
obvia: se lanzaria el prooucto.

4 Desarrollo oel Prototipo

Se desarrollé una revista elegantemente diddctica. €lpublico objetivo -abogados-
es sumomente formal, su revista oebio serlo.

la inclusién de cuacdlros, tablas y casuistica brindo el componente diddctico
requerioo.

5 Pvebas de Mercado

Tonto el nombre como los colores de lo revista fueron someticos a pruebas
proyectivas, el numero ‘0" de lanzamiento completd la informacidén requerioo.
€n €nero de 1991 se entreqd el primer ejemplar.

6 Comercializacion

las ventas iniciales fueron significativas, pero el despegue se prooufo entre Abril
y Moyo de 1991].

€n este lopso se reglamentd la qplicacién de la compensacion por tiempo oe
sexrvicios: C. T. S.. Asesoria laboral lanzé un manualaplicatorio que se transformé
en un “best-seller juridico”.

€n el mes de Junio, el mercado de revistas laborales tenia un nuevo lider: la
revista Asesoria laboral y €l €studio Caballero Bustamante se anotaba un nuevo
éxito.
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CAPITULO V
€L SERVICIO
OBJETIVOS DIDACTICOS

Los cualidadesintangibles del servicio, hacen
qQue sus caracteristicas de comercializacién
sean -en algunos aspectos- distintas a las
de los productos. Hechos que requieren
particulares precisiones y definiciones
propias.

€n el caso de estudio se examina la
modificacién de un servicio. La respuesta a
los requerimientos de conocimientos y
habilidades informéticas del personal sec-
retarial disefiada por el autor para el Instituto
Superior Tecnolégico Datapro.



GESTION DE MERCADOTECNIA 63

Se entiende como servicio una mercancia comercializable aisladomente, o sea un
producto intangible que no se toca, ni se coge, ni se palpa. Generalmente no se
experimenta antes de la compra, pero permite satisfacciones que compensan el dinero
invertido en la realizacién de deseos y necesidades de los clientes.

Se presencia como indispensable, en toda economia moderna. Su rol es crucial en el
intercambio a travéz de los servicios de comunicacién y bancarios.

€s dificil encontrar un “servicio puro”, predominantemente intangible, tanto como
encontrar un “producto puro” solomente tangible. €sta particular situaciéon se ilustra
en la figura 5.1.

UN CONTINUO DE BIENES - SERVICIOS

ALIMENTOS AUTOMOVILES COMIDAS EN VIAJES AEREOS
ENLATADOS RESTAURANTES
i }
L3 1 'a
ROPA HECHA TAPICERIA REPARACIONES: SEGUROS,
: ALFOMBRAS CASAS, AUTOS, ETC., CONSU TORIA,
ENSENANZA

Figura 5. 1

€n los sequros. la consultoria y la ensefianza; el componente intangible predomina.
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5.1 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Hay seis caracteristicas bésicas que distinguen los servicios de los productos en
general:

A) los servicios son maAs intongibles que tangibles

Un producto es un objeto, algo palpable; el servicio es el resultado de un
esfuerzo, uno accion. €l servicio es dificilmente definible, formulable, o accesible
mentalmente.

B) los servicios son simultaneamente prooucidos ( consumidos

Los servicios son -generalmente- producidos y consumidos al mismo tiempo, de
esta forma, necesitan ser distribuidos correctamente, para que se puedan
producir y consumir.

Q) los servicios son menos estondarizados y uniformes

Los servicios se basan en personas o equipos, pero, el componente humano
prevalece y por esa razén es muy dificil que puedan producirse de manera
uniforme y estandarizada.

D) los servicios no pueden ser almacenados
No hay posibilidad de que puedan ser almacenados para venta futura, al
contrario del producto.

€) €n generol no pueden ser protegidos por patentes
Los servicios son facilmente copiados v dificilmente pueden ser protegidos por
patentes.

F) €s diificil establecer su precio
Como el servicio se apoya en trabajo humano, los costos de producciéon varian,
pues son estipulados subjetivamente por quien lo produce.

5.2 CLASIFICACION DE SERVICIOS

€s dificil generalizar en este tdpico porque los servicios varian
considerablemente. Sin embargo pueden clasificarse de varias maneras:

1. BASADOS €N PERSONAS O €N €QUIPO.
2. NECESIDAD DE LA PRESENCIA DEL CLIENTE.
3. MOTIVO D& COMPRA.

4. MOTIVO DeEL ABASTECEDOR DE SERVICIO.

La figura 5. 2 muestra una 5ta clasificaciéon de amplia aceptacion
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RELACIONES CON LOS CLIENTES

NATURALEZA DE LA PRESTACION
DE SERVICIOS RELACION DE "MEMBRESIA"  RELACION NO FORMAL

AN

I 1

QUINTO CASO DE ESTUDIO |
PAT: PROGRAMA DE AUTOMATIZARCION D€ OFICINAS

€l Instituto Superior Tecnolégico DATAPRO se disefid con caracteristicas similares a las
de sus predecesores Cibertec y San Ignacio de Loyola.

€l disefio, desde el punto de vista didéctico, perfilaba instituciones educativas
destinadas a brindar carreras de mando medio, cuya duracién fuese de 6 semestres
lectivos; con valor oficial.

Adicionalmente. estaba abierta la posibilidad de brindar diversas modalidades de
capacitacién, sin valor oficial, en periodos menores.
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Los Aplicativos

Las empresas productoras de software handesarrollado diversos médulos aplicativos.
Cada médulo esté destinado a un uso espexcifico.

Aunque las marcas comerciales les otorgan diversas denominaciones, los mas
difundidos son:

* Procesadores de textos.

* Hojas de cdlculo.

* Bases de datos.

* Ayudas de disedio gréfico.
* Sistemas operativos.

* Ambientes de trabajo.

* Varios.

Cadauno de cllo, puede ser aprendido individualmente (es recomendable conocer el
sistema operativo o el ambiente de trabajo, en el cual se desempefian).

Las Camreras Cortas

Constituyen grupos de médulos de software dictados con un propésito definido por
entidades académicas.

Se disefian para satisfacer requerimientos especificos, en nuestro mercado muchas
veces se brindan para crear la ilusién de que se ha logrado un nivel de conocimiento
de informdtica necesario y suficiente para un propésito definido.

€stas expectativas no siempre sonsatisfechas. Porque existe una persistente tendencia
a vender cursos, utilizar una creciente capacidad instaladao.

Importa poco la real utilidad que estas lecciones pueden brindar. No obstante, la
cultura informdtica tiene una utilidad innegable, aprender es un medio no un fin.

Automatizacidn de oficinas

La computadora, el fax, la central automdética, el modem, en fin, la electénica han
venido cambiando el entorno tecnolégico del trabajo de oficina.

€l aflo 1991, las secretarias con mds de una década de egresadas de un centro de
formacién secretarial, no habion recibido, en su centro de formacién secretarial

conocimientos informaticos, porque la introduccién masiva de microcomputadoras se
produjo en la década de los afios 80.

Superar este defase tecnoldgico, implicaba recibir periodicomente diversidad de
cursos y seminarios, Utiles todos pero. carentes de un criteio integrador.
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Programa de Automatizacion de Oficinas
Ante este reto, el autor disefid un agrupamiento de cursos destinados a satisfacer el
requerimiento de un nucleo integrador de conocimientos indispensables para obtener

un grado de automatizacién relevante en el trabajo secretarial.

Pat buscé brindar a la secretaria, la oportunidad de desarrollar conocimientos y
habilidades que le permitiesen:

* Manejar eficientemente una creciente diversidad de informacién; ordenando y
administrondo eficientemente: cifras, nombres, direcciones y comunicaciones

empleando un manejodor de Base oe Datos.

* Componer y diagramar una vasta goma de cartas y documentos. Textos
caracterizados por una singular precisioén de contenido y un esmeraco acabado.

* Efectuar multiplicioad de cdlculos matemdticos y financieros, simplificados por
el uso de una hoja de cdlculo electrénica, produciendo los reportes requericos
en diferentes moodalidaoes ode presentacion.

* Preparar presentaciones gerencioles conoucentes a destacor informacion
relevante en depurados exposiciones que faciliten la comunicacion.

* Captar informacion de forma inmediata y difundirla eficientemente empleanco
la mds reciente tecnologio: Aedes, Modems y Fox.

€L TEMARIO:
€l programa comprendia los cursos de:
1.- Introduccién a la computacion.
£.- Introouccién a la telecomunicacion.
3.- Recursos informdticos, D. O. S., PCTOOLS.
4.- Procedimientos de textos: UJORD PERFECT 5.1
5.- Composicién de diogramas: FLOW 3.0
6.- Hoja de Cdlculo €lectréonica: QUARTTRO PRO
7.- Manejador de base de Datos: FOXPRO 2.0

8.- Recursos de Telecomunicacion.
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HORARIO Y DURACION

Dado que los dias Lunes y Viernes el trabajo secretarial suele ser particularmente
intenso, se programé el dictado para los dias Martes ) Jueves.

€l horario de 6 a9 pm, era ciertamente una exigencia para personas que trabajan, no
obstante al ser interdiarios, los cursos eran més llevaderos.

De esta forma se requerian cuatro meses para culminar el programa.

BENEFIAO ADICIONAL:

Durante la bienvenida a las participantes se les comunicaba que, sin ningun costo
adicional, recibirian un curso a su eleccién. Las alternativas propuestas fueron:

* €tiqueta social.

* Maquillaje e imagen personal.

* Decoracion de interiores.

* Imagen telefénica.
Generalmente el curso de €Etiqueta social, es el preferido. por los diferentes grupos
que han integrado el programa. Los gratos comentarios que estos cursos sucitaban,
crearon una corriente de aprecio en el ambiente secretarial metropolitano, que aun
subsiste.

PAT

Se escoqié un nombre femenino, célido y familiar, para superar los reservas que suele
suscitar la informatica en no conocedores.

PAT es aun, a dos aios de su lanzamiento, la linea educativa més acogida de
DATAPRO.
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CAPITULO VI
€L PRECIO
OBJETIVOS DIDACTICOS

€n el cictado de un curso de Politica de
Precios, se busca desarrollar conocimientos
\ habilidades relativas al manejo de precios.
€nconsecuencio, esimportante que el alumno
conozca el concepto de precio, asi como, los
factores que inciden en su fijacidn.
También es importante describir las técticas
aplicables en diferentes contextos, la forma
de calcular los precios; presentarlos v
negociarlos. €n el caso de estudio se glosa
un articulo escrito por el autor que examina
el precio bajo la perspectiva del valor.
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6.0 PRECIO

La teoria economica nos habla de tres nociones interrelacionadas:

1.- La utilidad
Q.- €l valor y
3.- €l precio.

La utilidad es el atributo que hace a un objeto capaz de satisfacer necesidades o
deseos humanos.

€l valor es la medida cuantitativa de la copacidad de un producto para atraer otros
productos en un intercambio, puesto que, la economia moderna no esta regida por un

lento sistema de trueque, nos servimos del dinero como denominador comun de valor.

€l precio es el valor expresado en terminos monetarios como un medio de intercambio
en un mercado.

6.1 DVERSIDAD De eNFOQUE PARA DETERMINAR PRECIOS

Los precios son determinados por la interaccidon de enfoques descritos en la figura 6.1:

Enfoques para determinar Precios

Ciencias

Ewpresarial

Ciencias
AdminisTraTiVAS

Ciencias
Econdmicas

Figura 6. 1
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6. 2 FACTORES CRITICOS PARA DETERMINACION D€ PRECIOS

Los Factores criticos que inciden de manera determinante en la fijacién de precios, son
mostrados a continuacién en la figura 6. 2:

Factores Criticos para Determinar Precios

Cosro
r——-—=> de LI ]
# Producros }
Objerivos Omros
de la FactoRres
Empresa

1
A 4

Condiciones
Econdmicas

|
CARACTERIsTiCAS

L del

comprador

-

Figura 6. 2

6. 3 PRECIO BASICO ¥ MODIFICACIONES TACTICAS

€s el que se anuncia publicamente, o la cantidad de dinero que se pide al comprador
a cambio de un producto o servicio.

€xisten varios tacticas que se pueden aplicar y se han dividido en cuatro categorios:

1.-Descuentos
3.-Concesiones
2.-Rebaqjos

4 .-Arrendamientos
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! Descuentos:

Son reducciones de precios que se otorgan por el pronto pago. FPor lo general,
se efectuon en los canales de distribucion por el deseo del comercionte de
controlar el precio final.

2 Rebagjas:

€s una modiificacion de precios Que se basa en lo cantidad de unidades que se

adquiere. mientras mayor sea la cantidad adquirida, menor serd el precio por
uniodad.

3 Concesiones:

los concesiones promocionales y de servicio ofrecen a una empresa comerciol lo
posibilidad de reducir precio de lista por concepto de publicidad, exhibicion,
empacado v olros servicios desemperiados por el comprador.

4 Amendomiento:

€s una modiificacién del precio basado en el derecho o usar en vez de comprar
un bien. €l vendedor (arrendador) y el comprador (arrendatario) convienen Que
el arrendatario poord usar un bien mediante un pago de venta periddica.

6.4 FUACION D€ PRECIOS SEGUN COSTO MAS BENEFICIO

Por lo general implica fijar un precio y afiadir gastos adicionales. Las empresas que
utilizan la férmula de costo mas beneficio suelen especificar los costos con detalle.

Las empresas que compran siguiendo esta férmula prefieren identificar y verificar todos
los costos por si mismas, Y No ven con agrado los recargos de costos, prefieren entodo
€aso, qQue se recarguen los beneficios.

6.5 FUACON De€ PRECIOS SEGUN COSTOS STANDAR

€ste método utiliza costos calculados a partir de la contabilidad empresarial.

Se compone de:

* Costo variable por unidad = costos variables de produccion / unidades producidas
* Costo fijo por unidad = costos fijos en un periodo / estimado de ventas del periodo

* Beneficio a obtenerse durante el mismo periodo.
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Existen Cuatro Limitaciones

A. Los costos rara vez ejercen influencia sobre los clientes a la hora de
comprar.

B. Si se consigue reducir los costos fijos a menudo, se reducen también los
precios de venta.

C. €l método se basa en un pronéstico de ventas, no obstante, el precio
influye sobre dicho volumen.

D. La fijacién de precios segqun costos standar utiliza costos pretéritos para
determinar precios futuros.

€ste método a sucitado un proverbio para Contadores:

"Los beneficios se oblienen restando el dinero que sale del que entro. Nadlie ha
encontrado todavia un billete oe cincuenta soles en un porcentaje.

6. 6 FUARCION DE PRECIOS MARGINAL

€l método de fijacidbn de precios marginal proporciona el minimo precio posible, ¥
resulta extremadamente peligroso si no se le mantiene bajo control estricto. Los
vendedores siempre encontrarén millones de razones para realizar un negocio con una
fijaciébn de precios marginal.

€ste método arroja todo aporte a un saco al que llama contribucién a gastos generales
| beneficios, por lo cual, nunca debe emplearse precios marginales muy inferiores a

los costos fijos, si ello supone sentar un precedente para largo plazo ante los clientes
mas importantes.

Los precios marginales no deben dejarse a discrecion de los subordinados.

Normas de €Empleo

A. Apartarse de mercados habituales

B. liquidar excesos de existencios

C. Cobrar en efectivo

D. €fercer presion sobre un competioor en su propio terreno
€. Hacerlo por Unica vez

F. Centralizar decisiones ode precios.
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6.7 FUACION D€ PRECIOS COMPETITIVOS

€s importante conocer la perspectiva competitiva, los dos series de preguntas
enunciadas a continuaciéon contribuyen a delinearla:

6. 7. 1 Cuatro preguntas sobre los competidores

* $COmMo reaccionardn los competidores frente a sus precios? €xiste un
modelo anterior de comportamiento?

* $CUal es el comportamiento bésico de los competidores frente a los precios?

- * 4 Qual es la disponibilidad (actual o potencial) de los productos en competencia
alternativos? ;Qué similtudes presentan? ;Con qué rapidez pueden reaccionar
Q Sus acciones?

* iHan afectado significativamente las estrategias de fijacién de precios de los
competidores a su volumen de ventas?

6. 7. 2 Diez preguntas sobre los clientes

* ¢ Cubre el producto algun requisito o necesidad real?

* ¢Cudntos clientes necesitan el producto?

* s Cudntos de esos clientes estdn dispuestos a pagar?

* s Cudnto pueden pagar?

* sQué cantidad del producto precisan los clientes?

* oCudl es el beneficio para el comprador en rendimiento de inversién o ahorro
en los costes?

* iCudl es el grado de sensibilidad al precio (efecto del precio en el volumen de
ventas)?

* i Cudles son los habitos y las motivaciones de los compradores?

* iBuscan los clientes las ofertas de productos del tipo del suyo (establecen
comparaciones entre los precios)?

* $Cudl es el grado de conocimiento de los precios?

La respuesta a estas interrogantes, permite delinear la forma de emplear los
precios como un recurso competitivo.

6. 7. 3 Descuentos y Rebajas
Los descuentos | las rebajas, son recursos habituales en un entorno competitivo,

por lo cual es conveniente conocer que condiciones son propicias para aplicarlos,
situaciones descritas en la figura 7. 3 que mostramos a continuacién:
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QUE HACER ¥ QUE EVITAR AL REALIZAR DESCUENTOS

1. Mantenga siempre los objetivos.

1. Ofrezca descuentos por el mero hecho de que
todo el mundo lo haga.

2. Imponga recargos en el caso de que no lo
paguen.

9. Ofrezca descuentos por liquidacién habiendo
otro método de obtener dinero.

3. Sea imaginativo con sus descuentos.

3. Copie o todo el mundo.

4. utilice los descuentos para liquidarexistencias.

4. Ofrezcadescuentos cuando no sean Necesarios.

5. Imponga limites de tiempo en el contrato.

5. Publique los descuentos encualquier ocasion.

6. Ofrezca descuentos a cambio de pedidos
extra.

6. Permita que el mercado se acostumbre a ellos.

7. AseguUrese de que los descuentos se
transfieran.

7. Los conceda de manera automatica.

8. Ofrezca descuento para sobrevivir en los
mercados maduros.

8. Ofrezca descuentos en los productos nuevos.

9. Utilice descuentos diferentes para grupos
diferentes.

Q. Utilice un Unico descuento para todos los
propoésitos.

10. Conserve cierta flexibilidad, reviselos
constantemente.

10.Permita que los jefes regalen el dinero.

POR QUE OFRECER REBAJIAS

Los grandes pedidos reducen los costos de venta, empaquetado, distribuciéon y
produccién y facilitan la venta de los productos “flojos™ al aplicar el descuento

sobre la gama completa.

Recompensan a los clientes que efecttan pedidos con continuidad o poseen
contratos exclusivos y reducen las existencias de articulos de venta lenta.

Cubren los hiatos en las ventas y fomentan la concentracién de adquisiciones.

LAS REBAJAS TIENEN TRES DESVENTAJAS IMPORTANTES

1. los compradores suelen hacer grandes pedidos al término de los
periodos con un descuento especifico, obteniendo de este modo dicho
descuento. A consecuencia de ello el proceso productivo puede quedar
interrumpido y reducirse el ndmero de ventas en el futuro.
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9. €xistirdn muchas peticiones de descuentos por parte de los compradores
qQue se acercan a la cota de cuantia. Por ejemplo, si la cuantia por la cual
se concede un descuento es 1.000 y una empresa adquiere 975, podrian
demandar el descuento.

3. Tienden a permanecer indefinidomente en el mercado y son dificiles de
modificar.

6. 7. 4 Plonificacion de Rebajos y Descuentos Promocionales

1. Determine el presypuesto total de publicidad y promocion:
-Distribuyo los gastos bdsicos, prospectos, elc.
-Distribuyo la parte de la compario publicitario.
-Distribuyo lo parte de la promocion.

2. Divida ol presypuesto de promocién en ciclos de ventos.
-Relaciénelo con el apoyo ol producto.
-Relacionelo con el apoyo a la publicidad.

-ARelacidnelo con los objetivos de ventos.

3. Realize en cada periodo una promocién grande y olros dos mds
pequernas.

-Descuentos a los nuevos clientes.
-Descuentos para incrementor el volumen actuol.

-Descuentos normales, por liquidacién ¢ por cuantio.

4. Negocie en caoda periodo los contratos especioles con los grandes
clientes.

6.8 FUACION D€ PRECIOS €N UN MERCADO €N DECADENCIA

€n este caso la competencia se da en un entorno de demanda declinante, por lo cual
conviene conocer:

* ;Qudles serion los consecuencios o lorgo plozo de un combio en los precios?
* iSerio preferible ofrecer un descuento sustoncioso pero temporal?

*iSepodtia resolver elproblema y ganar tiempo solomente haciendo descuentos
sustanciosos ) temporales o los graondes clientes?

* sSerio preferible conceder todas las reducciones sobre precios competitivos a
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los distribuidores? ¢ en dicho caso, jcédmo podria evitarse inicior una guerra oe
descuentos?

*éSeria preferible disminuir el volumen de ventas y la participacién en el mercado
a corto plazo, antes de efectuar una reduccién en los precios?

No obstante existen siete cosas que no se deben hacer:

* Confudiir los rumores con la realidad: tenga cuidado con los guerras de precios
iniciadas por los clientes.

* Confundiir los descensos del volumen de ventas con descensos de la
participacién del mercado.

* Culpar Unicamente a los precios del descenso en el volumen oe ventas.

* Centrarse en unos precios determinados excluyendo olros.

* €sperar hasta que la crisis se resuelva por si misma.

* Reolucir los precios antes de que sea necesario.

* Creer que se estd ofreciendo el precio correcto en cualquier caso.

6.9 FORMAS De MODIFICAR PRECIOS

Lo experiencia hace aconsejable, sequir ciertas pautas. sequn el tipo de modificacién
que se efectle:

Guia para subir precios, conviene tener en cuenta:

* Eleve los precios cuando todo el mundo lo haga.
* No suba de golpe.

* No eleve demasiado a menudo.

* Baje un precio cuando tenga que subir otro.

* Proteja las cuentaos clave.

* De explicaciones solidas y verdaderas.

Guia para reduccién de Precios, conviene tener en cuenta:

* Anticipar a los demds.

* €fectuar reducciones relevantes.

* Difundir significativamente la disminucion.
* Concentrarse en campadias.
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6.10 NEGOCIARUON D€ PRECIOS

€n un proceso de negociaciéon es Util recordar dos frases andnimas:

‘Un beneficio excesivo en el primer trato puede llegor a costar una fortuna en
los posteriores”... (andnimo)

‘los compradores llegan a ser autenticomente llorones cuondo se lo propdnen.
Sus madres deberian haberlos besado mds a menudo”... (andénimo)

Los aspectos a tenerse en cuenta en una negociaciéon son:

* Compromiso aceptado previomente.

* Unico proveedor.

* Contar con propuestas alternativas.

* Experiencia en el mercado.

* Grade de exclusividad en la propuesta.
* Antigua relacién comercial.

* Acceso a multiples puntos de decision.
* |Informacién sobre el cliente.

* Problema vital para ellos

* Cohesiéon de las relaciones.

* Nexos del cliente y los competidores.

* Dificil acceso a nuestro personal.

* Informacién nuestra da poder al cliente.
* Pobre historial y/o experiencio.

Nuevamente, existe otra frase popular aplicable al caso:

‘No permita que le zarandeen. proctique diciendo no’. Siempre puede
combiar de opinién y decir que "si”mds tarde. Para que opurarse?. ... (andnimo)

€n todo caso, el punto clave en una negociacidn es la presentacion del precio.

* Mantenga el precio hasta el final.

* De ser posible, gane la confianza del cliente.

* Deje que él haga el trabagjo.

* Introduzca el precio como una ventaja adicional.
* Presentar el precio como no negociable.

* Muestre los perjuicios de no comprar.

* No presione demasiado fuerte.

* Deje algo en lo mesa.




GESTIONDE MERCADOTECNIA.79 ———

Asi mismo tener en cuenta: como enfrentar la resistencia al precio.
Primera Objecidon: No Hay Dinero Suficiente

* Averigue el presupuesto.

* Investigue su posicién econdmica.

* Venda las condiciones de pago.

* Exprese el precio en fracciones pequedas.
* Compare el precio con los costos totales.
* MUestrele cuanto gasta hoy.

Sequnda Objecién: Los Competidores son més Baratos

* Comparese con los de precios més elevados.
* Muestre la economia de uso de su producto.
* Muestre las razones de la diferencia.

* Compare las relaciones calidad y precio.

* Haga insignificantes las diferencias.

Tercera Objeciéon: No Vale la Pena, me Cobra Demasiado

* Todos pagan lo mismo. Cuél demasiado?

* Muestre las ventajos de la oferta.

* Muestre cuan pequefio es el costo unitario.

* Indique en que otra cosa podré gastar su dinero.
* Venda los descuentos.

Planificar la negociacién garantiza mejores resultados en este proceso conviene sequir
la siguiente secuencia:

* Fijacion de objetivos: Que le Gustaria Tener

* Limite irrenunciable: Que debe tener

* Limite inaceptable: Que no quiere

* Prioridades

* Que podria querer el cliente?

* Que puede ofrecer a cambio.

* Que concesiones son mas valiosas para el Yy menos costosas para Nosotros.

SEXTO CASO DE ESTUDIO

€n el presente articulo, el autor presenta una clasificacién de actitudes referentes
al precio, en funcién a distintas percepciones de valor

€l Articulo se publicd en el nimero 30 de la revista Inflacién y Devaluaciéon de
Setiembre de 1 990
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LECTURA DESCRIPTIVA
NO TODO LO QUE BRILLA €S PRECIO

€n el incierto reacomodo de precios actual, los consumidores actian guiados por su
concepto de valor,

Aunque los fabricantes, mayoristas y minoristas saben que sus clientes poseen un
sentido del valor, no todos se dan cuenta de que sus mercados estén divididos en por
lo menos cuatro grupos que corresponden a cuatro diferentes conceptos de valor.

"€l BUSCADOR D€ CALIDAD”

Para el "Buscador de calidad”, el valor significa una disposicién a pagar un poco més
por calidad, asi al observar el producto tdmara en cuenta primero los atributos de
calidad y después las implicancias del precio. Actualmente este consumidor no es el
més frecuente del mercado, sea porque ha limitado su consumo por restricciones de
ingreso, o bien, porque reserva su disponibilidad de gasto para adquirir productos
extranjeros dada la inminente apertura de importaciones.

"€l OFERTERO™

€l cliente "ofertero”

entiende el valor como
mercaderia en realizacion
uoferta. Tiende acomprar
productos que se
vendieron, venden o
venderdnaun preciomas
alto en condiciones
normales. €| “ofertero”

es muy activo los dias
Jueves, pues muy de
mafiana adquiere diarios
anunciantes de ofertas €l Buscador
deambulando después €l Ofertero de Calidad
en pulcro automoévil o
microbus- por diversos
autoservicios. Hoy en dia estudia con sumo cuidado las liquidaciones de fin de
temporada o cierre de negocio, ocasiones para los que reserva su poder adquisitivo.

"€l CACHIVACHERO"

“€l cachivachero” es un consumidor predispuesto a comprar mercancia de sequnda
mano, singularmente atraido por remates de mudanza o vigje. Piensa que la mejor
representacién de valor es la adquisicién de un bien que por no ser "nuevo’ o
“"vendido en tienda”, representa una relacién precio/calidad atractiva.
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€nsulégica el poseedor de objetos “casinuevos” que se ve obligado a vender pierde
"algo” que el “cachivachero” gana. Hoy por hoy este personaje se encuentra
estimulado porque la oferta de bienes usados se ha incrementado, paralelomente al
incremento de la carga tributaria de los nuevos.

"€l BUSCADOR DE PRECIO”

Para el "Buscador de I |
precio” el valor se busca

entérminos del precio mas
bajo posible, con una lista
de compras en mano
eleqgird las opciones que
impliquen menor
desembolso. La reduccion
sin precedentes del poder
adquisitivo paralela al
limitado nivel de calidad
de los productos
nacionales han | €l Buscador da Praclo €l Cachlvachero
sobrepoblado este grupo. —

Por estos dios el "Buscador de precios” se dirige a donde puede encontrar los

mayores ahorros. No necesariomente lo atraen lugares donde encuentre un articulo a
menor precio, busca sitios donde el nivel general de precios sea menor, ya que toma
en cuenta los gastos de movilidad. ¥ jcuidado con éll que es un campedn regateando.

Coincido con usted, amable lector (a) en que los patrones de uso, la bisqueda de
cualidades emocionales, las preferencias estéticas y el grado de susceptibilidad de
los consumidores; aun hoy, son elementos decisivos de un niUmero no despreciable de
compras. Pero, no podrd usted negarme que al menos uno de los estereotipos o ve
reflejado en la conducta de compra de algin conocido suyo; por no mencionar las veces
qQue estos traviesos duendes asoman en su propio comportamiento de consumo.
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CAPITULO VI
LA DISTRIBUCION
OBJETIVOS DIDACTICOS

Al tratarse el tema de distribucién, se de-
scribe, usualmente,, las diversas
modalidades que esta reviste.
€ltemainvitaadefinirelrol delintermediario,
asi como los factores que influyen en el
desarrollo del canal. Por Gltimo, es utilhacer
una referencia al mercadeo directo.

€n el caso de estudio se esquematiza la
secuencia de decisiones, que llevaron o
modificar la distribucién metropolitana de
publicaciones del €studio Caballero
Bustamante.
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Los productos deben ser distribuidas para que estén disponibles en el lugar y momento
que lo requieran los clientes meta.

7.1 €L CANAL DE DISTRIBUCION

Un canal de distribuciéon es el conjunto de personas y/o empresas que facilitan la
transferencia de propiedad. Se aplican a bienes o servicios y comprenden al productor
y al consumidor final. La figura 7.1 indica los factores que influyen en el desarrollo de
un canal.

7.2 INTENSIDAD D€ DISTRIBUCION

Vale decir la exposiciéon en el mercado de un producto, es crucial, de esta dependen
las caracteristicas de los intermediarios.

La figura 7.2 muestra alternativas de distribucién para productos que requieren diversa
exposicién en el mercado metropolitano.

7.3 ROL DEL INTERMEDIARIO

Se utiliza al intermediario cuando se requiere a un especialista, a alguien mas eficiente
para poner los Bienes a disposicién de los mercados meta.

€l intermediario tiene contactos, experiencia, también tiene una mayor escala de

operaciones. Ademds realiza una diversa goma de actividades descritas en la figura
7.3

7.4 MERCADEO DIRECTO

La naturaleza de ciertos productos, invita a utilizar un canal directo.
Lo naturaleza intangible de los servicios ocasiona requisitos especiales de distribucion,
de hecho para servicios solo hay dos canales comunes:

-Productor-cliente
-Productor-agente-cliente.

Con suma frecuencia, el proceso de produccién y/o actividades de venta requieren un
contacto personal entre el productor y el consumidor. €n este caso usamos un canal
directo, empleamos mercadeo directo.
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FACTORES QUE INFLAUYEN EN EL
DESARROLLO DEL CANAL

v ¥

Figura 7.1
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AGCTIVIDADES TIiPICAS DE UN INTERMEDIGRIO

figura 7.3

|



GESTIONDE MERCADOTECNIA -87

La figura 7.4 describe los actividades tipicas de mercadeo directo, vale decir, las
formas en que se produce el contacto productor-cliente.

~ Respuesta Directa
'~ Video Interactivo

/' Medios FElectrénicos
Telemercadeo
Correo Directo

ACTIVIDADES

* AMPLITUD DE SERVICIO '

~ Configuracion especial
~'Sevicio de Entrega

. Precio
-+ Opcién de Credito
" Incentivos S
T.V. Radio y Telecable. .
;- RECIPROCO
~VENTAJAS TEMPORALES : - Videotexto, .
' : " Teletexto, Red informatica. -
Duracion Limitada ..+ . MULTIPLE

Incluye videodisco,
computadoras, Videocassette:

~ Cantidad Limitada N
Cupones de Descuento . -
Garantia

S0

1
4

METLA 6FERTA

Figura 7. 4

€n la citada figura se menciona, también, los factores claves en esta modalidad de
distribucién; asi como, la forma en que se configura la oferta.
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SEPTIMO CASO DE €STUDIO

DISTRIBUCION URBANA DeE PUBUCACIONES DEL GRUPO CABALLERO BUSTAMANTE.
Secuencia de decisiones para disefiar un canal de distribucién.
1. Delinear el Papel de lo Distribucion:
A mediados de 1990 estando en preparacién la nueva campafia de subscripciones
(a iniciarse en el mes de Octubre) se examiné la forma empleada por el grupo

para distribuir sus publicaciones en Lima metropolitana. La figura 7.5 bosqueja
el procedimiento escogido.

Secuencia de Decisiones para Diseiar an
Canal de Distribucion

| Delinear el papel de la distribucion dentro de la
mezcla de marketing

A

= RIS

{ Determinar la intensidad apropiada de
\_ distribucion

‘ Elegir los miembros especificos del canal

Figura 7.5
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9. Seleccionar el Tipo de Canal:

La distribucién era intensiva, masiva. Diez distribuidores competian libremente en
el mercado metropolitano, vendiendo exclusivamente suscripciones a las
publicaciones del grupo: €l Informativo Caballero Bustoamante y la revista
Inflacién y Devaluacion. Ademds de libros editados por el estudio.

Como resultado, superponian esfuerzos y disputaban carteras de clientes. Parte
de la labor del érea de ventas era solucionar conflictos producidos por la disputa
de un cliente importante entre distribuidores.

La alternativa era zonificar la distribucidén metropolitana. €sta opcidén permitiria
eliminar esta fuente de conflictos.

La zonificacién, era arriesgada, tenia la desventoja de separar, aislar a los
clientes de su distribuidor habitual, pondria a prueba su lealtad.

€n cambio, presentaba la ventajo de permitir una mdés eficiente cobertura
territorial, generar un contacto més intenso con la clientela y mejorar el reparto.

€n el balance influyéd también el hecho de que la imagen del grupo estaba
sensiblemente dafiada por los mencionados conflictos. Se decidié, modificar la
modalidad de distribucién, adoptando la zonificacién metropolitana.

3. Determinar la Intensidod Aoropiaca:

Cada distribuidor entregaria los listados de su cartera. A cambio recibiria un
numero de clientes equivalente ubicados en uno & mas distritos.

4. €legir Distribuidores €specificos:

Los distritos con carteras predominantemente empresariales, eran solicitados
por todos los distribuidores. Se adoptaron los criterios de similtud de cartera y
concentracion geogrdfica.

€n determinados distritos fue preciso dividirlos.
5. Resultaoos
€n lo campaia 1990 se vendié aproximadaomente el mismo nimero de

publicaciones que el afo anterior. No obstante la sensible recesion presente en
el mercado. se pudo introducir un nuevo producto: la revista Asesoria Laboral.
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CAPITULO VIII
LA PROMOCION
OBJETIVOS DIDACTICOS

Alexplicarla contribucién de la promocién,
es conveniente destacar la importancia
de comunicar a los clientes los beneficios
que brinda el producto.

€s también importante conocer los
instrumentos promocionales disponibles,
asfcomo, los factores que invitan a utilizar
mds intensamente unos U otros.

€n el caso de estudio describimos
brevemente la campafia promocional
disefiada para promover la linea de
crédito FAE.
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8.0 €L PROCESO NDE COMUNICACION

Lo comunicacién es el proceso de influir en los demdés compartiendo ideas, informacién
o sentimientos con ellos.

€n este proceso se emiten mensajes codificados que deben ser descifrados por el
destinatario. Un proceso, descrito en la figura 8.1.

8.1 €L ROL D€ LA PROMOCION

€s el de comunicar al publico objetivo los beneficios del producto o servicio. La figura
8.2 muestra los instrumentos promocionales empleados, asi como, el rol asignado a
la promocién en la mezcla de marketing, que dicho en términos sencillos es:

* Captar la atencién.

* Despertar el interés.

* Suscitar deseo.

* Provocar accién de compra.

8. 2 CONTRIBUCION D€ LA PROMOCION

€n términos econdémicos su propdsito es cambiar la ubicacién y la forma de la curva de
demanda (ingreso) para un producto (véase la figura 8.3).

A travéz de la promociéon la compafiia busca aumentar el volumen de sus ventas a
cualquier nivel de precio, o bien, confio en hacer ineléstica la demanda cuando
aumenta el precio y eldstica cuando disminuye.

8.3 INSTRUMENTOS PROMOCIONALES

Para alcanzar sus objetivos se emplean diversas modalidades de promocion:

* La publicidad

* La venta personal

* Las promociones especiales
* La propaganda

* Las relaciones publicas

* €] merchandising

€l caso de estudio estd dedicado a la publicidad. Asi mismo, por ser de particular
importancia el préximo capitulo esta dedicado a la venta personal.



EL PROCESO DE COMUNICACION.

Anuncios y/o personal de -
“ventas de competidores y-
- otras distracciones.

Figura 8. 1
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CAMPANA PROMOCIONAL  FAE
Estrategia  Disefio Publicitario.

Antecedentes:

La cooperacién hispano-peruana es una fuente permanente de logros en diversas
actividades. Lazos histéricos, usos, costumbres y lengua comunes generan una
vocacion complementaria que encuentra diversos espacios de fructifera interaccion.

€n el contexto empresarial la cooperacién se orienta a propiciar el desarrollo
tecnolédgico conducente a la mejora de los procesos productivos.

€s en este sentido que, la AGENCIA €ESPANOLA DE COOPERACION INTERNACIONAL

(REC!) formulé un programa destinado a contribuir a la modernizacién del aparato
productivo peruano.

Surge asi el FONDO D€ AYUDA AL €EQUIPAMENTO: FAE, cuyo objetivo es orientar
recursos productivos a través de sub-programas, uno de ellos propicia el incremento’
de la productividad y los niveles de calidad de la micro, pequefia y mediana empresa.

€s en esta actividad de apoyo a las pequefias unidades empresariales peruanas que
la AGENCIA €SPANOLA DE COOPERACION INTERNACIONAL (AECH) y el CONSORCIODE

ONG'S QUE APOYAN A LA PEQUNA ¥ MICRO-EMPRESA han unido voluntades y
esfuerzos.

De este modo, las empresas menores cuentan con asesoria profecional para:

*€valuar alternativas tecnolbgicas.
*Disediar su financiamiento.
*Oltener un crédito conveniente.

€l reto del CONSORCO DE ONG'S QUE RPOYAN A LA PEQUENA ¥ MICRO-EMPRESA,
fue dar a conocer y promover el uso de los servicios de FAE. Disedar las estrategias
conducentes a este propédsito asicomo planear y programar las actividades necesarias
para su éxito, son el objeto del presente resumen.

LA CAMPANA PROMOCIONAL

FAE tuvo Ya una presentacion publica el afio 1992 y una importante difusién masiva en
el programa “Promoviendo”. €l resultado fue satisfactorio en términos de difusion,
mdés no en colocaciones.
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La conveniencia de orientar los esfuerzos a segmentos més productivos, nos llevé a
contemplar la posibilidad de involucrar a los distribuidores en la promocion.

De este modo, FAE contaria con dos tipos de difusidn.
A. D€ IMAGEN Mediante el uso de material de difusién masivo.

B. €SPECIFICA Dirigida a segmentos especificos compuestos por ciertos
integrantes de la cartera de clientes de los proveedores.

Dicha difusién estaria complementada por el trabajo de promotores.
LOS MEDIOS
La campadia utilizaria fundamentalmente dos recursos.

A. Trabajo de promotores.

B. Difusién de material impreso.

Los promotores deberén sistematizar sus labores elaborando circuitos de visita
tomas de contacto de frecuencia establecida con los proveedores.

€l material gréfico constaria de:

- MATERIAL GRAFICO ) TIPO DE DIFUSION
AFICHE D€ IMAGEN
TRIPTICO D€ IMAGEN
TRIPTICOS €SPECIFICOS €SPECIFICA
CARTAS MODELO €SPECIFICA
AVISO EN REVISTAS €SPECIFICA

RESULTADOS

€l mes de Agosto de 1 993 se generaron las primeras colocaciones, actividad que
continVa a la fecha de la redaccion del presente informe.
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CAPITULO IX
PERSONA Y PROCESO
OBJETIVOS DIDACTICOS

€s sumamente importante recordar que el
marketing es un concepto desarrollado por
personas Para Personas.

€s asi que sus funciones y propésitos de
hacen tangibles a través de las personas
que realizan los ventas | el proceso de
atenciéon al publico.

€n el coso de estudio comentamos la
aplicacién de estos conceptos al mercado
bancario peruano.
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2.0 VENTR PERSONNL

€l contacto personal entre un agente de ventas Yy esa gente con quien se desea
comunicarse es la venta personal. La figura 9.1, muestra los factores que hacen mas
importante la presencia de la venta personal.

No obstante, también las organizaciones no lucrativas, los candidatos politicos, sirven
de la venta personal para comunicarse con sus publicos.

FACTORES QUE AFECTAN LA MEZCLA
PROMOCIONAL.

"CUando Ios recursos
nnancieros soh
2o "AMPLIOS

¥Dé muchos -
. cohsumidorés __
*be muchas iﬁdUsina&

‘fCUQndo el producto es:
~*Estandarizado
L De  vallor | Unitono bcujo. ,
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bhord By SO HAL R
STTR IR TR AN r

figura 9.1
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9.1 €LPROCESO

Las personas de contratacién reciente, saben muy poco sobre los detalles del trabajo,
sus compafieros; la misiéon de la empresa.

Por lo tanto la primera tarea a realizarse es el adoctrinamiento y asesoria para asimilar
a la persona a la organizacién.

Dotar a los individuos de un sentido de equipo es determinante para lograr exitos
organizacionales.

9.2 ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

La estrategia del "empujén” presiona directamente al equipo de ventas y a los
intermediarios (véase la figura 9.2), de esta manera, mediante comisiones premios,
incentivos o penalidades se busca lograr el nivel de ventas deseado.

€n la estrategia del “tirdn" se otorga una mayor importancia al efecto de la publicidad
Y promociones especiales, con la intencién de motivar a las personas a que pidan el
producto.

NOVENO CASO DE ESTUDIO

€n el presente articulo.el autor presenta una descripcién de las caracteristicas de
las variables persona y proceso en el mercado bancario peruano.

€l articulo se publicd en el diario Gestiéon el 3 de Junio de 1 993,

LECTURA DESCRIPTIVA

JPERSONA ¥ PROCESO RECURSOS CRUCIALES DEL MARKETING BANCARIO

Si John Lennon hubiese trabajado en un banco, quién sabe la letra de la canciéon
“Imagine” hablaria de algo asi:

‘imagina un banco donde tu dinero valga como oyer, sin colas al mediodia, un
lugar donde la cortesia sea tan importante como la sequridad...sitd piensas que
es un suefio, eslds equivocado, pues cada cliente espera un banco asi: por ese
motivo el amable banco llegard”,

€sta hipotética canciébn describiria un banco dotado de una filosofia conceptual
orientada a la clientela. Se estaria hablando, entonces, del marketing bancario
aplicado a plenitud.




= Esfuerzo de
promocion

PROMOCIONALES.

=Fujodel = Solicitudes

producto. del producto.

Figura 9.2
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Recursos del Marketing Bancario

€n elmarketing empresarial distinguimos cuatro recursos que, combinados, caracterizan
el quehacer de una empresa: el producto, el precio, la promocién y la plaza o
distribucion.

€l marketing bancario cuenta con dos recursos adicionales, cuyo manejo distingue
favorablemente a un banco: la persona y el proceso.

La Persona

La banca peruana reconocié desde siempre la importancia de brindar un trato
deferente al publico, particularmente interesaba atender a los usuarios de banca
corporativa. €s asi que, siempre hubo una constante preocupaciéon por contar con
administradores de agencias y sectoristas, cuya eficiencia en el manejo de una cartera
fuese paralela a una esmerada atencién que garantizase clientes importantes
satisfechos.

Sin embargo, se daba una importancia menor a la atencién “en ventanilla™. €n los
albores de los ‘80 el Banco Internacional rompio estos esquemas. Durante muchos
afos la atencién mermaba paulatinamente en calidad, afectando gradualmente la.
imagen del banco, fue entonces que esta institucidn decidié reposicionarse.

€l reto fue afrontado exitosamente al obtenerse un nuevo posicionamiento bajo el
nombre de INTERBANC. La clave fue una intensa campaiia de puertas hacia adentro
emprendida por la administracién de aquel entonces. €l nuevo slogan de campaia:
"un banco con ganas” tuvo un reflejo en la depurada atencién con la que el personal
del banco se reencontraba con su publico.

Un éxito del personal de Interbanc. Después vendria el Mercantil y sus cajeras; también
el Latino, invitando a exiqir.

€n cada uno de los casos mencionados se buscd que los empleados proyectasen una
imagen positiva complementada por una actitud cordialmente sobria; porque, al llegar
a un local bancario el cliente toma contacto con algun funcionario, importa muy poco
de quién se trate: el cliente piensa que por sus labios habla “el banco”.

€L PROCESO

A inicios de los ‘80 ingresé al mercado peruano un banco diferente: el Banco Mercantil.
€ntre las cualidades que lo distinguian merecen especial atencién:

-Lla armoniosa interacciéon de los departamentos de sistemas y normalizacién, algo
poco frecuente en el medio. Ambas instancias realizaron un fructifero trabajo antes de
que el banco abriese sus puertas al publico.
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-€l resultado fue que el dia que el banco se inaugurd, todos los sistemas v
procedimientos estaban operativos y el personal capacitado para emplearlos.
Algo insélito hasta aquel entonces.

-€sta organizacién, desde sus inicios, brindaba a sus clientes similar atencién en
cualquier ventanilla del banco, no importando de qué agencia se tratase. Pasé algun
tiempo antes de que otros bancos lo lograsen.

-€l empleo imaginativo a través de sistemas del c¢6digo Unico de cliente, permitié
incrementar facilmente los nexos del cliente con el banco y conocer mds acerca de él.

€l banco Mercantil no trajo nada que la banca peruana no conociese antes: lo que hizo
fue adoptar simulténeamente todos los métodos y procedimientos que asequrasen
un mejor proceso de atencién a su pablico.

Tal es el caso del BANCOMATICO, posicionado como “el cajero automatico”, apesar
de no ser el primero en el mercado.

€l arte de aquel Mercantil auroral fue brindar el mejor proceso de atencién de aquel
entonces Y consequir que su publico objetivo lo percibiese como un beneficio. De
aquellos dias a la fecha mucha agua ha corrido bajo el puente.

LA MEZCLA DE MARKETING

Todos los recursos son importantes, no se puede prescindir de ninguno porque el
publico no recibe simplemente un producto bancario a determinada tasa de interés.
Importa muchisimo el lugar donde se recibe, la persona que atiende y la rapidez o
demora con que este es brindado. Todo lo anterior dejaria de tener importancia., si el
publico no se enterase de las bondades del servicio mediante una eficaz promocién.

Sucede, entonces, que todas y cada una de las caracteristicas son cruciales.
Por esto, la garantia del éxito se da en una armoniosa integracién de todos ellos.

No solomente deben tener destacada presencia sino también “hacer juego”,
complementarse y enriquecerse entre si.

Latarea del ejecutivo de marketing bancario es similar a la de un barman, pues su labor
consiste en preparar combinaciones de ingredientes que agraden a quien emplea sus
servicios, vale decir, o su mercado objetivo.

€ste es un proceso iterativo, por el cual se afina poco a poco la sintonia, hasta llegar
a combinaciones de recursos que coincidan con mayor exactitud con los requerimentos
del cliente, quien retribuye estos esfuerzos con una agradecida lealtad.
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CAPITULO X ]
E€STRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
OBJETIVOS DIDACTICOS

€l marketing es un proceso integrador de
actividades. Para alcanzar su propésito opta
por estratégias acordes con sus obijetivos,
implanta las alternativas elegidas y evalua el
desempefio logrado.

Al culminar esta descripcién, como caso de
estudio se ha escogido el progroma de
marketing disefiado por el autor para el Instituto
Superior Tecnolégico ABACO.
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10. 0 €L PROCESO ADMINISTRATIVO

€s una secuencia que involucra la planeacién, implantacién y evaluacién de resultados.
(véase figura 10.1).

PROCESO ADMINISTRATIVO EN MARKETING.

Organizacion o

Contratacién de - Comparacién del
_personal “desempeiio con las
‘Operacién -~~~ JJ| metas

Retroallmentaclon de Ia evaluamén para qUe ’I:é'

Figura 10. 1

€s sumamente importante adaptar los programas a los cambios del entorno, que
configuran nuevos escenarios de decision,que invita a disefiar estratégias de crecimiento
factibles y deseables

LA €STRATEGIA DE CRECIMIENTO

Los productos promisorios pueden ameritar esfuerzos conducentes a ganar mercados
o a perfeccionarlos.
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€stas tareas son descritas en la figura 10. 2 . La cual sugiere que:

6] . =

PENETRACION DESARROLLO DE
DEL MERCADO PRODUCTOS

DESARROLLO DE
MERCADOS

1|

La estrategia de penetracion de mercado, implica labores de mercadeo conducentes
ha incrementar las ventas en el mercado actual.

La estrategia de desarrollo de mercados esté orientada a conquistar nuevos mercados
para los productos existentes.

La estrategia de desarrollo de producto se adopta cuando se modifica el producto ante
requerimientos del mercado actual.

La estrategia de desarrollo producto-mercado, se emplea cuando se modifica el
producto para conquistar nuevos mercados.

Al concluir el presente informe de Ingenieria, sélo cabe aiadir que siendo la
mercadotecnia un proceso dindmico, requiere constantemente reformularse ante
cambios en el entorno, qustos y preferencias.
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- DEAMO CASO DE €STUDIO
PLAN DE MARKETING: INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO ABACO
ANTECEDENTES

Ainiciosde 1 992, el IST Abaco encargd al autor formular un programa de trabajo. para
el afio en curso, cuyo perfil reusmido detallomos a continuacién:

MISION
Formar lideres de conocimiento /o gestiéon informética
OBJETIVOS

1.- Contar con una segunda promocién en la “Carrera Profesional”

9.- Brindar carreras cortas

3.- Difundir el conocimiento de aplicaciones informéticas concretas o través de
cursos de extension

4.- Brindar herramientas de gestiéon informética a través del "ABACO eXECUTIVE,
CENTER"

5.- Ofrecer a diversos grupos profesionales médulos de aprendizaje disefiados
de acuerdo a sus requerimientos

6.- Brindar de capacitacion informética a personal de empresas e instituciones.

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO: €XCELENCIA PROFESIONAL

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

UNEA EDUCATIVA SEGMENTO OBJETIVO

DE RECIEN GRADUADOS HASTA JOVENES CON
CARAEARRA PROFESIONAL DOS ANOS DE EGRESADOS DE COLEGIOS
SECUNDARIOS 8" (PERIFERICO A y C)
TRANSFERENTES DE OTRAS INSTITUCIONES,

PERSONAS QUE DESEEN  INCOARPORAASE
CRRREARAS CORTAS ARAPIDAMENTE AL MERCADO LABORAL /O PER-
SONAS QUE REQUIERAN CONOCIMIENTO
INFOAMATICO €N SUS ACTUALES OCUPACIONES.

CUASOS DE EXTENSION RESIDENTES ¥ TRANSEUNTES DE LA ZONA.

' EIECUTIOS IMOLUCAADOS €N DECISIONES
ABACO EXECUTIVE NECRMATIAS
MODULOS PROFESIONALES PAOFESIONALES CON NECESIDA

DES DE CONOTMIENTO INFORMATICO AFIVES.

] EMPRESAS € INSTITUCIONES QUE REQUIEAAN
COARPORATIVA CRPACITACION GARUPAL
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OPERACIONES :

Cada linea educativa tiene caracteristicas propias en cuanto a: producto, precio,
promociéon y persona. €s en ese sentido que detallomos las operaciones sugeridas en
la linea educativa de carreras profesionales.

LUINEA €EDUCATIVA : CARRERAS PROFESIONALES

PRODUCTO:

* Convendria incrementar los cursos relativos a administracion de empresas..
enfatizando la formacidn en gestién empresariol.

* €xiste consenso en dotor al instituto de componentes que enriquezcan el
ambiente social, cualidades particularmente apreciados por el segmento objetivo.

* Convendria ofrecer un horario nocturno de ensefanza.

PRECIO:

a) Convendiria fijor precios menores que el lider. Sin embargo, no es recomendable
prolongar esta distancia mds alla del 15% por ser el precio un indicador de
calidad.

b) €/ precio mencionado seria un precio base, sujeto a odescuento por
consideraciones que podrion ser:

* NUmero de familiares matriculados.

* Descuento por amistades que se incorporan al instituto como alumnos de
carrera profesional.

* €scalos de pago por:

- Colegio de procedencia
- Horario de estudios
- Rendimiento académico.

PROMOCION Y PUBLICIDAD:

A. VOLANTEO A POSTULANTES UBICADOS:

* €n academias de preparacion.
* €n los universidades durante el examen de admision. €sta actividad
comprende:

-Programasién de reparto
-lmpresién de volantes
-€jecucion
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B. ELABORACION DE VIDEQ INSTITUCIONAL. - Se elobororé duronte el mes
de mayo y comprende:

* Diseno de quiodn.

* Grabacién de audio.
* Filmacién.

* €dicion.

C. ELABORACION D€ PROSPECTO INSTITUCIONAL:
€STA ACTMIDAD S€ REALIZARIA €L MES DEJUNIO ¥ COMPRENDE:

* Redaccion de textos

* €laboracién de bocetos

* Obtencion de fotografias

* Diagramaciéon y Commposicion
* Impresion

D. VISITA A COLEGIOS:
€STA ACTMIDAD COMPRENDERIA LOS MESES DE MARYO, JUNIO, JULIO ¥
AGOSTO, A RAZLON D€ VEINTE VISITAS MENSUALES Y COMPRENDERIA

* €laboraciéon del guidn de presentacion

* €ntrenamiento de personal

* Identificacién de colegios

* Sequimiento y confirmacién de visitas por televentas
* Visitas

€. PUBLICIDAD

* €ncuesta a ingresantes

* €laboracién de alternativas de avisoje
* €leccion de boceto

* Obtencién de arte final

* Aprobacién plan de medios

€SA FASE DE LA CAMPANA DEBE €STAR CONCLUIDA €L 15 DE JUNIO. LA
€JECUCION De REALIZARIA EN LOS MESES DE JULIO ¥ AGOSTO De ACUERDO AL
CRONOGRAMA DE VOLANTES ¥ PLAN DE MEDIOS.

RESULTADOS

Durante elafio de 1 992 el ISTABACO logré ingresar al mercado de carreras
de mando medio en informdtica. Sobre el perfil propuesto el personal de
la institucidn realizé creativas adaptaciones que han redundado en
provecho de la institucién.





