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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado optimizacion del proceso de
comercializacion de los principales productos agricolas del distrito de José Crespo
y Castillo, justificdndose porque no existen investigaciones relacionados al tema,
por lo que las instituciones publicas y privadas no establecen politicas de
desarrollo a este sector.

La produccion y comercializacion de los productos agricolas en el
Distrito de José Crespo y Castillo de Aucayacu son unos de los puntos
importantes en la que los agricultores necesitan ayuda profesional. Ayuda
para poder organizarse, capacitarse y asi saber squé y para quien producir?,
jcuanto y como producir? También es necesario determinar el estado que
presenta la comercializacion de estos productos en sus diferentes etapas, desde
gue el producto es sembrado, cosechado, acopiado en el campo hasta llegar al

consumidor final.

Los productores agricolas de Distrito de José Crespo y Castillo deben
ingresar al proceso de comercializacion como productor intermediario, y vender
sus productos en el mercado limefio, para ello deben organizarse eficientemente
para tener mayores ingresos por ventas de sus productos. Debe concebirse una
produccion agricola manejada con criterios técnicos, utilizando la ingenieria
genética, para el control de plagas, mejora y variedad de plantas. El elevado coste
recompensa por los grandes beneficios que se obtiene gracias a su alta
productividad, con un alto valor comercial. También como la Mejora de los
mercados tanto locales como nacionales, brindando mejor infraestructura fisica,
para que los productores fruticolas que comercializan puedan estar en condiciones

de salubridad.



INTRODUCCION.

En el distrito de José crespo y castillo los agricultores tienen diferentes
problemas en cuanto a la comercializacién de sus productos agricolas, debienda
ser investigados con prioridad para el desarrollo de la agricultura y mejorar el nivel

de vida de nuestros c'ampesinos y de nuestra region.

El sistema de comercializacion de productos agricolas, es un problema que
se observa en la realidad de los agricultores, que muchas producen diversos
productos sin antes conocer un mercado de consumo para sus producto y como
muchos de estos productos son perecibles , estos productos son puestos en
manos de los intermediarios, acopiadores o en otros casos al mercado local lo que
significara que los precios no son los adecuados, esto traerd como consecuencia
el estancamiento de la organizacion puesto que no se puede generar utilidades

solo la subsistencia.

Al realizar un analisis de los principales factores que inciden en el problema
permitira tomar medidas correctivas, con politicas y acciones que permitan el
desarrollo econémico del agricultor, de este modo permitird a los campesinos
conocer ampliamente su realidad, para que tomen medidas que estén a su

alcance para proteger sus intereses.

A través de las técnicas de marketing lo que busca es mejorar los sistemas
de comercializacion, el empleo adecuado de estrategias de marketing, traera
como consecuencia el desarrolio de los agricultores, de la asociaciones
comunales, de las microempresas y de esta forma elevar el nivel de vida de estos

y porque no contribuir con la erradicacién de la pobreza en forma sostenida.

El desarrollo de este trabajo de investigacion nos permite conocer los
canales de comercializacion de los productos agricolas mas adecuados para

enfrentar la situacion econémica del agricultor, identificar los principales



productos agricolas, determinar los factores negativds que repercuten en el
desarrollo de la agricultora, conocer si existen 0 no ofganizaciones de agricultores
y conocer de que manera intervienen la instituciones publicas y privadas en el
‘desarrollo de la agricultura. Teniendo como objetivo principal de planear una
estrategia de comercializacion de los productos agriéolas para que el agricultor

1

mejore su nivel de ingresos.

El presente trabajo de investigacion comprende cuatro capitulos. En el
primer capitulo se detalla el marco teérico donde -sé' presentan una exposicion
sintética de las teorias cientificas, que fundamehtan a la investigacion, En el
segundo capitulo se describe la metodologia de im{festigacién, En el tercer capitulo
se presentan los resultados de la investigacion y en el ‘cuarto capitulo se describe
la discusién de la investigacion en base al marco ‘t_ééric_o, la hipétesis planteada y
los resultados, para posteriormente llegar a las cbhgﬁlu:sibnes y recomendaciones

del presente trabajo de investigacién.
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CAPITULO |

| MARCO TEORICO.
1 MARKETING EN.LA PRODUCCION AGRICOLA.

El marketing agricola estudia el movimiento y el comportamiento de los
bienes y servicios dedicados al sector agrario, haciendo énfasis en temas
como la conducta del consumidor y la promocién de productos agricolas a
nivel nacional e internacional. Analiza los cambios y tendencias en los
mercados de productos alimentarios y sus implicaciones para las cadenas

productivas agrarias.

Aunque el sector agrario, se ha debilitado notablemente en ios ultimos afios
en América latina, el uso de nuevas estrategias de mercadeo internacional y
la competitividad de los productos agricolas, puede hacer que los sectores
dedicados al agro, puedan sobreponerse de sus dificultades y empezar a
generar flujos de caja positivos y de mayor generacion de valor, para que ios
campos representen una alternativa integral de desarrollo tanto econdmico

como social.

Es una necesidad apremiante la aplicacion de los diversos principios
economicos, de gerencia y de marketing en los sectores rurales agricolas ya
que solo aumentando la productividad de los campos y mejorando los
sistemas de comercializacion agricola, se lograran mejorar los niveles de
ingresos y de bienestar en las clases menos favorecidas, las cuales

generalmente son rurales dedicadas a cultivos de subsistencia’.

1.1. DEFINICION DE MARKETING.

El marketing se puede definir como el conjunto de procedimientos utilizados
para la comercializacion y distribucidn de diversos productos entre

diferentes consumidores, con el objetivo de aumentar ventas y mejorar las

1Jéuregui Alejandro 2004 “Definicion de Marketing” (En linea)_ www.gestiopolis.com. 12 noviembre 2004
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utilidades. Siempre se deberan producir bienes que sean agradables por

precio, calidad o marca al consumidor.?

Hoy el marketing abarca todo el proceso de prdduccién, comercializacion y
distribucion de los bienes, desde los estudios de mercado hasta los estudios
de distribucion y los presupuestos de ventas. Con el aumento de la
competencia, las estrategias de mercadeo cobran cada dia un papel mas
fundamental en el desarrollo econémico y un buen estudio de mercado o un
buen plan de negocios pueden marcar la diferencia entre el éxito o el

fracaso de las empresas.

Necesidados,
caronclan v
/ domeaendoae
,wm,f”"f‘%"ﬁ“f&:’ W Lt Vo ARG AR N e U Ay
Productos O
Mercado servicios

Conceptos centratles
de [a mercadotecnia

Velory ' © T mtercambio, | -
netinfaccién transacclones y {

reljaciones o

\/

Fuente: KOTLER, Philip. 1989.” Mercadotecnia”. Ed. Préhiice Hall, 2da. Edicion. Pp.157-200.
Grafico 01. Definicion de marketing.

Es asi que la comercializacién debe comenzar con el cliente, no con el
proceso de produccion, debe determinar que productos se fabrican,
incluyendo las decisiones acerca del desarrollo, disefio y envasado del
producto, que precio cobraran, asi como las politicas de créditos y
cobranzas, donde y como se hara publicidad de los productos y se los

vendera®.

2 KOTLER, Philip. 1989.” Mercadotecnia”. Ed. Prentice Hall, 2da. Edicidn. pp.157-200.
*Mc_ CARTHY, Jerome. 1974. “Comercializacion™ Buenos Aires, Editorial el Ateneo, Pag. 19.
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La actividad del marketing incluye la planificacién, organizacion, direccion y
control de la toma de decisiones sobre las lineas de productos, los precios,
la promocidn y los servicios postventa. En estas areas el marketing resulta
imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las nuevas lineas de
productos, desempefia una funciébn de asesoramiento. Ademas, es
responsable de la distribucion fisica de los productos, establece los canales
de distribucion a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde la fabrica

hasta el almacén, y de ahi, al punto de venta final.

1.2. EL ESTADO Y LA AGRICULTURA.

La agricultura es una actividad econdémica ligada al desarrollo del pais, el
articulo 88 de la Constitucion Politica del Perd sefala lo fundamental que
significa el desarrollo de la actividad agricola del pais, para lograr un
crecimiento sostenido y sostenible, asi como para garantizar seguridad
alimentaria, dismihuir la migracién del campo hacia las principales ciudades

de la Costa, efc.

Es entonces misién del Estado, implementar medidas que 'perm,itan a los
productores agrarios optimizar sus niveles de produccion y productividad.

La organizacion de la produccién agraria es fundamental por que aprovecha
las especializaciones productivas regionales, coadyuva a la produccion
racional de volumenes de productos que tengan mercados de consumo
nacional, cerrando la brecha de importaciones por déficit productivo. La
peresibilidad de los productos agricolas es un tema fundamental, que es
tratado en forma directa cuando se busca la produccion racional, en tanto no
se desarrolle Economias de Servicio que les permita una mayor vida util a

los productos (pulpeado y congelado, deshidratado).

La actividad productiva agraria en el Peru resulta, a veces, una actividad de
aventura por cuanto es poco predecible la rentabilidad que obtendra el
productor debido a la desinformacién sobre volimenes de productos que se

estan cosechando o por cosechar. Esto es doblemente negativo, si tenemos
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en cuenta que el financiamiento de la actividad productiva es poco atractivo
para la banca comercial, la misma que desconoce las seguridades que
puede ofrecer un proyecto productivo agricola, en razén de su no
especializacion, por parte de los encargados de evaluar y otorgar créditos.
 Ademas el esfuerzo de inversién propia del productor, debe ser protegido
por mecanismos que tiendan a hacer oportuna sus decisiones de siembra,

en cuanto a producto y a hectareas*.

El Proyecto Especiai Alto Huallaga tiene como objetivo, promover el
desarrollo integral de la zona del alto Huallaga, mediante el aumento y
diversificacién de la produccién agropecuaria, el mejor aprovechamiento de
los recursos naturales de la region, la 'promocic’m de la agroindustria, a
incorporacion de las nuevas areas de cultivos, el mejoramiento de las vias

de comunicacién y servicios basicos para la poblacion rural®.

1.3. MARKETING ESTRATEGICO Y .EL MARKETING OPERATIVO

a). Marketing estratégico. Es la funcién cuya finalidad es orientar la
empresa hacia las oportunidades econdmicas atractivas para ella,
es decir, completamente adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer,
y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad. El
mercadeo estratégico trata de escoger el mercado, la meta y la
creacién y mantenimiento de la mezcla de mercadeo que satisfaga
las necesidades del consumidor con un producto o servicio

especifico.

Podriamos decir que a diferencia de un mercadeo’operacional, el
estratégico esta ligado al largo plazo por lo que su responsabilidad
estard ligada siempre a los niveles mas altos de la organizacion.
Fundamentalmente el mercadeo estratégico se puede subdividir en
dos grandes areas: la seleccion del mercado escogido como meta

de la organizacion y la creacién y mantenimiento de la mezcla de

4 Proyecto Ley Nro 03584, 2004.”Sistema integral nacional de informacién agraria (SINIAG)” del ministerio nacional de

agricultura.
S PEAH-INADE. 1994. Documento del proyecto alternativo del alto Huallaga. 1995-200. Pag. 7
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mercadeo que satisfaga las necesidades del mercado entendidas
éstas como las necesidades insatisfechas de los consumidores del

producto o servicio.

b). El mercadeo operacional. El mercadeo operacional puede definirse
como la clasica operacion comercial de una empresa, cuyos
objetivos a corto y mediano plazo se representan en cifras de ventas
y estan apoyados por acciones tacticas relacionadas con la mezcla
de mercadeo. El mercadeo operacional es desarrollado por el nivel
de gerencia media en la empresa y constituye un importante campo
de accion si el cual los planes estratégicos no podrian dar buenos
resultados. Pero por mas importante que éste sea para que sea
rentable necesita de una planeacion. estratégica basada en el
andlisis de oportunidades y amenazas del mercado y de las
fortalezas y debilidades de la empresa.

MARKETING ESTRATEGICO MARKETING OPERATIVO

NECESIDADES , MERCADOS ESXISTENTES
PRODUCTOS-MERCADOS MEDIOS DE MARKETING
oMY OBJETIVOS DE CUOTA DE
MERCADO
PREVISION
DEMANDA GLOBAL

- OBJETIVOS DE VENTAS
(En volimenes)

|

PROGRAMA DE MARKETING
(Producto, distribucion, precio, .

‘»ad, equipo_de venta)

objetivos de ‘ MARKETING
CIFRAS DE VENTAS.

Objetivo de

CONTRIBUCION AL BENEFICIO

Fuente: JACQUES LAMBIN Jean.1997. Marketing estratégico, tercera edicion, Editorial McGraw-Hill

Pag. 9

Grafico 02. El proceso de planificacion del marketing.
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En la elaboracion de plan de marketing estratégico debe hacerse en
estrecha relacion con el marketing operativo. Los medios de accién del
marketing operativo son principalmente las variables, precio, publicidad,
potencial de venta y dinamizacién de la red de distribucion, de esta manera
el marketing estratégico desemboca en la eleccién de producto-mercado en
lo que la empresa detecta una ventaja competitiva y sobre una prevision de

la demanda global.
1.4. MEZCLA COMERCIAL.

Conjunto de variables de mercado que prepara una empresa para producir
un efecto que desean los consumidores. Dentro del conjunto de esta mezcla
se encuentran las llamadas "Cuatro P" que como recordaras significan

Producto, Precio, Plaza y Promocion.

La otra P es la Personalizacion, ahi entra de lleno el uno a uno, los clientes
son unicos e irrepetibles, sin personalizacion no hay fidelizacién, creo que
eso es clave y obvio, para personalizar las ventas se debe contar con un
estupendo aparato de servicio al cliente, una fuerza de ventas enfocada en

el cliente.

Cuadro 01. Las cuatro P.

Producto Plaza Promocioén Precio
Calidad Canales Publicidad Precio de lista
Aspectos Coberturas  Venta personal Descuentos
Opciones Localizacién Promocion de ventas Concesion -

Estilo Inventario Periodo de pago
Marca Transporte Condiciones de crédito
Empaque

Tamarios

Servicios

Garantias

Utilidades
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1.4.1. PRODUCTO.

El product'o es el bien o servicio a ofrecer, surge de la utilizacion de materias
primas (materiales o intelectuales) para formar un Gtil, que puede generar un
consumo que pueda ser comprado o que tenga un valor para quien lo
disfrute. Es un conjunto de atribuciones tangibles e intangibles que incluye el
empaque, color, precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y

servicios que prestan este y el fabricante®.

La idea basica en esta definicion es que los consumidores estan comprando
algo mas que un conjunto de atributos fisicos. En lo fundamental estan
comprando la satisfaccién de sus necesidades o deseos. Asi una firma

inteligente vende los beneficios de un producto mas que el mero producto.7

Pero lo anterior no hubiera sido completo si no percibes la calidad de lo que
recibiste, las opciones que tuviste para elegir, la marca reconocida de
determinado producto y todo lo concerniente al servicio ofrecido después de
haber hecho tu adquisicion o recibido la atencion. Es todo esto lo que tiene
que ver con la idea de producto en la Mezcla de Mercadotecnia y cualquier
comparfia debe esmerarse porque se cumpla a cabalidad todo lo anterior y

hacer todo lo posible para que su producto sea el mejor.
e Factores de produccion.

a) Creativos: son los factores propios de la ingenieria de disefo y

permiten configurar los procesos de produccion.

b) Directivos: se centran en la gestion del proceso productivo y

pretenden garantizar el buen funcionamiento del sistema.

c) Elementales: son los inputs necesarios para obtener el producto

(output). Estos son los materiales, energia, .etc.

¢ KOTLER, Philip. “Fundamentos de mercadotecnia™ Cuarta Edicion. Pag. 530.
7 Oscar Javier Salinas.” mezcla comercial”, {en linca) www.gestiopolis.com, 10 Noviembre del 2004.




Grafico 03. Factores de produccion.
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Categorias de los productos.

a)

Caracteristicas y

Productos tangibles. Es un determinado bien que podemos
reconocer fisicamente, que podemos tocar y ver. Un coche, una

camara de video, una lata de sardinas etc.

Productos intangibles (Servicios). Son aquéllos en los que no
intervienen de forma fisica cuando realizamos la accion de compra.
Un seguro puede ofrecernos un servicio que satisface una serie de
necesidades, pero no lo son los medios que utlizara para
conseguirlo. Servicios podran ser; una cuenta en un banco, un curso
de formacion, un seguro de vida, una empresa de limpieza, una

gestoria etc.

Una de las diferencias mas significativas entre ambos es que el
producto tangible me da la posibilidad de probarlo antes de efectuar
la compra, mientras que un servicio, debemos asegurarnos de que
sera capaz de satisfacer nuestras necesidades, bien por la
confianza que tenemos en la empresa, por referencias etc.

atributos del producto.-Se frata de las

caracteristicas a tener en cuenta en el momento de su comercializacion:

a)

Atributos Fisicos: Composicién, cualidades organolepticas y en

definitiva todas aquellas perceptibles por los sentidos.
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b) Atributos Funcionales: (Los atributos fisicos también pueden ser
fuhcionales). |
1) Color, sabor, olor.
2) Surtido.
3) Tamafio, envase y embalaje.

4) El etiquetado y el disefio.

c) Atributos Psicoldgicos:

1. La calidad.
2. La Marca.

La Marca.- La marca en pocas palabras identifica y diferencia al
producto en el mercado, esto se debe al gran indice de competencia
existente en él. La marca en si es sistema que identifica al producto ya
sea este por medio de un nombre por el cual llamaremos al producto o
simplemente al no recordar el nombre de este producto lo podremos
identificar por un simbolo o emblema que acompafa al nombre del

producto.

La marca en el consumidor juega un papel muy importante ya que es
crear en el consumidor una expectativa la cual va a acaparar por decirlo
asi su sentido quiere saber si realmente es buena si va de acuerdo al
enfoque publicitario que le han hecho y que reaimente sea lo que ellos

han esperado.
El logotipo es la expresion grafica de la marca. La marca;

a) Permite diferenciar nuestro producto de la competencia.
b) Facilita la adquision del producto.
c) Facilita la compra repetitiva.

d) Facilita la publicidad.
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e Condiciones que debe reunir una marca:

a) Debe ser sencillay éorta.

b) Sencilla de leer y pronunciar.
c) Facil de reconocer y recordar.
d) Asociable al producto.

e) Debe ser eufdnica (sonar bien).
f)  Distinta de la competencia.

g) Debe ser comerciable.

h) Potencialmente registrable.

e El envase.- Constituye la envoltura o proteccidon que acompafna al
producto, pero al mismo tiempo forma parte de sus atributos o

caracteristicas®.

P

a) Objetivos del envase: Proteccion del prodUcto durante el transporte
o el almacenamiento hasta su venta. Comodidad, facilita la
adquisicion del producto, su transporte y conservacion en el hogar
del consumidor. Promocién, ya que el disefio del envase permite
diferenciar el producto de otros competidores. Comunicacion, puesto
que en el envase el fabricante puede resumir o resefiar las
caracteristicas del producto. Asociacién a un nuevo producto en el

caso que el envase experimente cambios sustanciales.

b) Estrategias de envase: Las empresas en el disefio de sus envases
puede optar por. Envases idénticos para productos de una misma
linea. Envases de uso posterior, que permiten una vez agotado el
producto su utilizacién para otros usos. Envases muitiples, los que
ofrecen varias unidades de producto a un precio inferior al que

tendrian en caso de ser adquiridos individualmente.

c) Envases y ecologia: El envase para contener liquidos ha sido

durante muchos afos de cristal. La tendencia actual es el tetrabrick

# KOTLER PHILIP. 1989. “Mercadotecnia” Editorial Prentice Hall, Edicion segunda, Pag. 257
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o envase de carton en forma de prisma recubierto interiormente con
unas laminas de pol‘ietileno y aluminio que es casi irrompible, ofrece
ventajas ecoldgicas. Ademas la utilizacién del tetrabrick ahorra
energia. A igualdad de volumen es 52 veces mas ligera que el

cristal, lo que abarata los costos de transporte.

1. Utilidades:
e Protege al pfoducto.
e Ayuda a la'venta del producto.
e Actua de reclamo.
e+ Facilita el uso del producto.
e Facilita el reconocimiento del producto.

e Ayuda a la promocién.

En algunos casos se han desarrollado envases que desde un punto
de vista ético, podriamos decir que no son demasiado correctos. Por
ejemplo: Envases de champu o gel, con puntos de equilibrio poco
"equilibrados”, es decir, que se suelen caer con facilidad por lo que
se desperdicia una parte importante del producto. Idéntico es el caso
cuando la obertura o la boca del envase son demasiado grandes y

desproporcionadas.

El Etiquetado.

a)
b)

C)

Permite identificar las caracteristicas y composicion del producto.
Facilita la venta y la gestion asi como el control por parte del
distribuidor.

En algunos casos la etiqueta tiene que cumplir ciertos requisitos

legales en cuanto a la informacion que debe contener.

El empaque.- El empaque sirve para tres funciones principales:

Proteccién, promocion y conveniencia del usuario. La principal

consideracién para el mercadologo internacional es garantizar que el

producto llegue al usuario final en la forma proyectada. El empaque
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variara en funcién del medio de transporte, condiciones de transito y
duracién del tiempo en transito, debido a que los productos pasan mas
tiempos en los canales de distribucidn, las compaiiias en el mercado
internacional, en especial las que exportan productos alimenticios, han
tenido que usar materiales de empaque y los medios de transportes mas
caros, la solucion de los procesadores de los alimentos han sido utilizar
contenedores hermeticos que pueden abrirse y cerrarse y que rechacen

la humedad a los contaminantes.®

o La Calidad.- E! término calidad suele ser utilizado con cierta ligereza y
también de forma ambigua, tanto por clientes como por parte de
vendedores. Cuando se habla de calidad en marketing, no se suele
hablar de calidad técnica. En la mayoria de los casos el consumidor no
tiene la informacidén necesaria para entender la calidad técnica de un

producto.

La calidad es mas bien una cuestion de percepcion del consumidor. La
calidad exige un patron de comparacion. Cuando decimos que un
producto de calidad, mentalmente estamos efectuando una comparacion
con otro producto al que consideramos patron. La pregunta seria
¢ Calidad, respecto a qué?, z;Qué entendemos generalmente por

calidad?

a) Elreto de hacer las cosas bien a la primera.

b) El conjunto de aquello que satisface las necesidades de! destinatario
(el cliente).

c) conjunto de caracteristicas de un producto o servicio que tiene la

habilidad de satisfacer las necesidades del cliente.

*HERNANDO REALES “Produccion” (En linea) www.gestiopolis.com. (De la Escuela de Negocios y Administracién de Empresas)
15 de noviembre del 2004
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Clasificacién de los productos.

a) Los bienes no duraderos. Son bienes tangibles que se consumen
por 1o general en una o varias veces que se usen. Ejemplos de ello

son la cerveza, el jabon y la sal.

b) Los bienes duraderos. Son bienes tangibles que suelen sobrevivir
al uso. Los ejemplos incluyen refrigeradores, maquinas herramientas
y ropa. Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones
que se ofrecen en venta; por ejemplo, cortes de cabello y

reparaciones.

c) Bienes de consumo. Los bienes de consumo son los que compran
los consumidores definitivos para su propio consumo. Por lo general,
los mercaddlogos clasifican estos bienes basandose en los habitos

de compra del consumidor.

Mezclé de producto.- Una organizacion con diversas lineas de producto
tiene una mezcla de producto (también llamada surtido de producto), que
es el conjunto de todas las lineas de producto y articulos que un
vendedor especifico ofrece. La mezcla de productos de Avon esta
formada por cuatro lineas principales: cosmeéticos, joyeria, ropa, y
articulos para el hogar. A su vez, cada linea de producto tiene varias
sublineas. Los cosméticos, por ejemplo, se dividen en lapiz labial, rubor,
polvo, etc. Cada linea y sublinea tienen muchos préductos individuales.
La mezcla de producto de una compafiia puede describirse segun su

amplitud, longitud, profundidad y consistencia.

La amplitud. de la mezcla de producto, se refiere al nimero total de
productos que maneja la compafiia. También podemos calcular la
longitud promedio de una linea, dividiendo la longitud total (total de

marcas) por el numero de lineas.

La profundidad. de la mezcla de producto, indica cuantas versiones de

cada producto se ofrecen dentro de la linea.
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c) La consistencia. de la mezcla de producto se refiere a que tan
parecidas son las diversas lineas en cuanto a su uso final, sus requisitos
de produccién, canales de distribucibn u otros factores.. Estas
dimensiones de la mezcla de producto constituyen los puntos de partida
para definir la estrategia de producto de una comparia. Esta puede
incrementar su negocio de cuatro maneras. Puede afiadir nuevas lineas,
con lo cual amplia su mezcla. De ﬂ.‘esta forma, las nuevas lineas
aprovechan la reputaciéon de la compama en sus otras lineas. O puede

tambien alargar sus lineas de producto para convertirse en una

compariia de linea completa. Tamblen.: 's

)

de cada producto y con ello profundizah'su';mezcla.

pos:ble anadir mas versiones

‘Producto Fundamental
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Fuente: Kotler P. Armstrong G. "Fundamentos de mercadotecnia”. Cuarta edicion. 1997 Pag. 240

Grafico 04. Los tres niveles de produiccién,
1.4.2. PRECIO. » P

Cantidad de dinero, que hay que paéar"-""por‘..la‘ compra o alquiler de un
determinado producto o servicio. Tambiéh 7po‘dr|'amos definir precio como el
valor monetario, con base en el cual; quuen ofrece en venta un bien o
servicio estaria dispuesto a partnmpar en un proceso de intercambio. Como
se sabe existen bienes de consumo masnvo blenes de |Uj0 bienes escasos
o raros etc., en donde el precio puede Jugar un rol fundamental en la
decisiéon de compra del consumidor, ya:; sea por su economia o por la clase y

el valor que el cliente otorga a los blenes
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3

En este sentido, el precio debe corresponder con la percepcion que tiene el
comprador sobre el valor del producto y es decision de la compaifiia
determinar qué se debe vender con un precio accesible a muchas personas
0 por el contrario, establecer un precio exclusivo, para determinado

segmento de consumidores.

Los cambios en los precios generalmente siguen una ley muy sencilla
llamada ley de oferta y demanda que béasicamente establece que la
interaccion de estas fuerzas del mercado, es la que establece el precio de
mercado en una economia. Por lo general (depende del tipo de bien) para

bienes normales, se cumplen las siguientes reglas:

1) A mayor oferta, menor precio.
2) A menor oferta, mayor precio.
3) A mayor demanda, mayor precio.

4) A menor demanda, menor precio.

Nota: Existen bienes que a veces no siguen las reglas anteriores, dichos

bienes son bienes especiales. '°

e Importancia del precio.- Su importancia se deriva de su vinculacion con
los suministros y la demanda, si el precio baja, la demanda sube y en
consecuencia aumentan los suministros, pero esto al hacer aumentar la
competencia, baja los margenes de beneficios y a continuacion varios
fabricantes abandonan el mercado, lo cual disminuye los suministros y
obliga a subir los precios, que a su vez incrementan las ganancias y la

produccion vuelve a ser interesante.
o El precio desde el punto de vista del consumidor y del fabricante

El consumidor lo que espera de un producto son los beneficios que de él

se puedan derivar, en términos de satisfaccion de necesidades; luego

10 Jauregui Gémez Alejandro.”Precios” (En linea) www.gestiopolis.com. 21 de noviembre del 2004
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para la persona, el precio viene a ser esa parte de su ingreso que debe
dedicar para obtencion de los beneficios esperados, se dice entonces
que el consumidor percibe la utilidad de una marca o producto cuando
los beneficios de este exceden sus costos. Este ultimé aspecto tiene
gran trascendencia en las politicas de fijacion de precios, por parte del
fabricante, ya que no interesa que precio éste le asigne, sino que a los

ojos del consumidor el producto si valga esta cifra.

El precio es un asunto de interés fundamental tanto para los
compradores como para los vendedores. Lo mismo uno del otro deben
vigilar constantemente los precios,‘ en todas las etapas, desde la
produccién; a través del proceso mercadotécnico, hasta el consumidor
final. Para el productor o fabricante, el precio a que se vende puede

tener efectos variables sobre una ganancia neta final'',

Tipos de precio

a) Precio base. Es el precio de un producto individual en su punto de
produccién y reventa. Es también denominado precio costo en el
cual quien lo produce no ha incluido sus ganancias ni sus gastos,

solamente sus costos.

b) Precio de lista. Es el precio oficial de un producto, el cual figura
generalmente en lo que se conoce como lista de precio o también
antes de los descuentos u otros tipos de deducciones. En otras

palabras es el denominado precio de venta del producto.

c) Precio esperado. Precio que vale un determinado producto segun
la valoracién consiente o inconsciente del comprador o consumidor.

Es lo que llamamos relacién costo-valor.

d) Precios altos. Estrategia de mercadeo que consiste en agregar a
una linea de productos ya existentes uno nuevo de mas precio y

mucho prestigio con la finalidad de provocar un aumento en el ritmo

"FLETCHER T, RUSELL N'Y JONES. 2002.”Politica de precios”. Ediciones Deusto S.A. Editorial el Comercio

Pag. 193
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de ventas de los productos previos. Esta es una estrategia que
permite aumentar la extension de linea, aumentando la capacidad
de produccién de la planta para llegar a otros segmentos que
pueden ser muy rentables. Esta estrategia en ocasiones es utilizada

para estimular el mercado.

Precios bajos. Es lo contrario de la estrategia anterior. Consiste en
agregar a una linea de productos ya existente y de reconocido
prestigio uno nuevo de precio menor para poder llegar a niveles

socioecondmicos mas bajos. Esta estrategia parte de la premisa de

.que el mercado asociara el prestigio de los productos de mas

precios al de menor valor. Dicho de otra manera se espera que los
productos de precios mas altos ayuden a vender los de precios mas

bajos.

Precios de penetracion. Estrategia de precios que consiste en fijar
un precio inicial bajo con la finalidad de facilitar la rapida penetracion

del producto en el mercado.

Precios unitarios. Método de establecer un precio en relacion a
alguna medida reconocida universaimente, generalmente kilo o litro,

de modo que ayuda al cliente el momento de la compra.

Etapas para la fijacion de precios.-Fijar precios es un problema

cuando una compariia debe determinarlos por primera vez. Esto sucede

cuando la empresa desarrolla o adquiere un nuevo producto, cuando

introduce su producto regular en un nuevo canal de distribucién o area

geografica y cuando entra a una licitacion por un nuevo contrato de

trabajo. Las empresas debe decidir donde situar su producto en calidad y

precio. Es por esta razén que se hace tan importante la fijacion de

precios. A continuacién se detalla varias etapas importantes para realizar

este proceso:
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Seleccion de los objetivos del precio. La compania primero debe
decidir qué quiere realizar con un producto en particular. Si ha
seleccionado su mercado objetivo y su posicion en éste, entonces su
estrategia de mezcla de mercadotecnia, incluido el precio, sera
bastante sencilla. Por ejemplo, si una compafiia de vehiculos
recreativos desea producir uno de lujo para clientes adinerados, esto
implica cargar un precio alto. Claro que seguramente le colocara

ciertos atributos de lujo, mejores materiales, etc.

Por ofra parte, la compafia podria procurar objetivos adicionales.
Cuantos mas claros son los objetivos de una empresa, mas facil es
fijar el precio. Cada precio posible tendra un efecto diferente en
objetivos como beneficios, ganancias de las ventas y participacion en

el mercado.

Seleccion de las politicas de precio.- Las politicas de precios, son
aquellos principios generales, reglas o guias de acciébn que las
empresas se proponen o empefan en seguir en sus decisiones
diarias en materia de precios. A continuacién se estudian algunas de

ellas.

1) Politica sobre flexibilidad en los precios. Una de las primeras
cosas que un empresario tiene que definir en materia es si adopta
una politica de precio Unico o de precio flexible. La politica de
precio unico, consiste en ofrecer el mismo precio a todos los
clientes que compran bienes y servicios esencialmente bajo las
mismas condiciones y en cantidades iguales. La politica de precio
flexible consiste en ofrecer los mismos productos y cantidades a
diferentes precios, dependiendo de la habilidad para regatear de
cada cliente, sus lazos de amistad u otros factores. Aunque esta
ultima politica se emplea en muchos tipos de transacciones; no
por ello deja de tener sus aspectos negativos; algunos de ellos
son: la de clientes frustrados, por saber que se les cobro mas que

a otros; el vicio de la venta facil por parte del vendedor, a costa de
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menores ganancias para el duefio, y el mayor costo en términos

de tiempo empleado en regatear.

Politica sobre nivel de precios. La pregunta es ¢ Se debe fijar el
precio de nuestro producto por debajo, al mismo nivel o por
encima de la competencia? Para dar una respuesta acertada
debemos fijarnos en el tipo de mercado en donde se desenvuelve
la firma en cuestion. Si el medio es el de un mercado fuertemente
competido (muchos vendedores en el mismo tipo de negocio), con
productos altamente homogéneos (muy parecidos entre si) y en
donde compradores y vendedores estan bien informados en
cuanto al precio al mismo nivel de la competencia, ya que si el
empresario fija un precio mayor no atraera la clientela, y fijar un
precio por debajo de la competencia es de poca utilidad cuando la

firma estéd segura que puede vender toda su mercancia a las a

tarifas actuales, o lo peor, el desatar una guerra de precios

afectando a los pequenos empresarios.

En mercados caracterizados por una alta diferenciacion del
producto (de ahi el énfasis en la innovacion), el empresario se
siente con mayor libertad para ﬁjaf Sus precios por encima o pof
debajo de la competencia. Algunas firmas a nivel del comercio
minorista, acostumbran a 'usar como politica la de precios por
debajo de la competencia; su filosofia de negocios, es la de bajos
margenes y grandes volumenes; otras, la de pocos servicios
adicionales, a la venta y precios bajos. La politica por debajo de la
competencia, es una manera de penetrar nuevos mercados
caracterizados por una alta sensibilidad a los precios, es decir con

demanda elastica.
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3) Politica de precios para productos nuevos. Existen tres

politicas en la fijacién de precios a productos nuevos, ellas son:

a. La politica de descreme. Consiste en fijar un precio bastante
alto al nuevo producto, en la etapa introductoria de su ciclo de
vida, de tal manera que se capitalice en aquellos
consumidores dispuestos a pagar un mayor precio con tal
tener el privilegio de ser los primeros en poseer o probar el
producto. Esta estrategia se usa generalmente con productos
altamente diferenciados, unicos, novedosos donde se dan las

condiciones para la maximizacidén de ganancias.

b. La politica de penetracion. Consiste en fijar un precio inicial
bajo, a fin de alcanzar y capturar rapidamente el mercado
masivo. Las siguientes son las condiciones por las cuales se
puede adoptar una politica de penetracion:

- Cuando se desea y hay las condiciones para mantener a la
competencia fuera del mercado. Un precio inicial bajo,
puede desanimar a otras firmas a entrar al mercado en
vista de que se encuentran frente a un negocio de
margenes de ganancia reducidos y grandes inversiones.

- Cuando no existe un mercado exclusivo, dispuesto a pagar
un alto precio por el privilegio de ser los primeros en
adoptar el producto; es decir, cuando la demanda es
bastante sensible al precio (elastica).

- Cuando la firma desea propiciar una amplia adopcién del
producto.

- Cuando se pueden lograr reducciones sustanciales en los
costos por unidad como consecuencia de la produccién y el
mercadeo masivo.

- Cuando el producto desde su etapa introductoria enfrenta

una fuerte competencia.
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La politica de precios de introduccion. Consiste en ofrecer

una rebaja en el precio del producto nuevo, por un tiempo
limitado, con el proposito de acelerar su entrada al mercado;
una vez terminado este periodo introductorio, se procede a

subir el precio del articulo en cuestion.

c) Seleccién de un método para fijar precios. Una vez definidas las

politicas de precios, el paso siguiente sera seleccionar el método o

procedimiento para fijar precios de una manera permanente, son

muchos los métodos o férmulas empleadas para fijar precios, a

continuacioén se trataran los métodos mas comunes.

1. Fijacion de precios con base en los costos.- Esta practica es

muy comun en el mercado de los negocios, posiblemente por su

sencillez. Consiste en calcular los costos totales del producto,.

afnadirles un margen de ganancia y obtener el precio. Su gran

limitante es que la mayoria de las veces no se tiene en cuenta la

posicion o reaccion de la demanda. A continuacién veremos los

procedimientos mas comunes de este enfoque:

a)

b)

Método del costo mas un margen. Se emplea tanto a nivel
de negocios al por menor como en el campo de la

manufactura.

Método del margen flexible. Es una variante del costo mas u
margen, en la cual en vez de agregar un margen de ganancia’
fijo a los costos de la mercancia, se opta mas bien por un
margen flexible acorde con las circunstancias. La cuantia o
valor de este margen oscilaréd de acuerdo con las condiciones
economicas, el grado de competencia y las condiciones
generales del mercado. El método exige del administrador su

observacion y analisis de la demanda.
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2 Fijacion de precios con base en el analisis del punto de
equilibrio. Este método se vio como la zona mas alla del punto de
equilibrio representaba las ganancias a diferentes niveles de
unidades vendidas y se concluyo que este método podria servir
para algo mas que el simular diversas situaciones de precios,
cantidades vendidas y costos, si quien lo usa tiene previamente
en cuenta el comportamiento de la demand'a para cada nivel de

precios.

3 Fijacion de precios con base en la demanda. E! principio basico
de este método radica en que se tiene en cuenta la demanda
(grupo de consumidores). Asi cuando la demanda es intensa
(muchos consumidores deseosos de adquirir un producto dado)
se fijjan precios altos, y cuando la demanda esta floja se fijan

precios bajos, aun si los costos son iguales en ambas situaciones.

4 Fijacion de precios con base en la competencia. El método se
fundamenta en que para fijar el precio de sus articulos, el
fabricante o el comerciante, ante todo entra a considerar el precio

de sus competidores.

El método es especiaimente Util cuando el producto o los
productos son muy parecidos a los de la competencia y en donde
el precio es la clave estratégica de mercadeo. Su aplicacién se
hace visible a nivel minorista, en donde algunos comerciantes
tienen por practica vender sus productos unos soles por debajo de
los precios de ia competencia; en otras situaciones, el empresario
tiene por procedimiento fijar sus precios iguales a los de la

competencia.

Cuando se trata de una misma clase de producto, pero en donde
e articulo bajo estudio posee ciertas caracteristicas diferentes a
los demas, también se sugiere se tengan en cuenta los precios de
los productos’competidores y con base en estos se establezca un
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precio que considere esas diferencias y guarde la

proporcionalidad de las mismas.

Costos

Tecnologia

PRECIO

Competencia

Consumidores /

Obijetivos de Mdo. Crecimiento
Utilidades cambiante

Fuente: Fietcher Tony. Neil Russell “Politica de Precios” Ediciones Deusto S.A. Editora

el Comercio Pag. 198

Grafico 05. Factores que distorsiohan el precio.

1.4.3. LA PLAZA O CANAL DE DISTRIBUCION.

Se desprende de las reflexiones anteriores que el producto debe circular, a
través de algin medio, para desplazarse desde el productor al consumidor;
pues bien, se llama canal de distribucion a cualquier medio empleado para
asegurar la circulacion de los productos de tal forma que recorran la ruta
que separa el lugar de origen o fabricacion hasta el lugar de venta.
Cualquier canal de distribucion esta constituido por un conjunto de personas
o instituciones que tienen como finalidad la conduccion del producto a traveés
de la ruta que hemos mencionado; a esas personas o instituciones se les

conoce por el nombre de intermediarios ‘2.

2 L AMBIN, JACQUES. 1995 “Marketing estratégico”. Madrid. Editorial Mc Graw Hill, Pag 102
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¢ Clasificacion de los intermediarios.

1) Comerciantes intermediarios. Obtienen la propiedad de los

- productos que contribuyen a comercializar. Se dividen en:

a) Detallistas. Combran volimenes altos de mercancia para
venderios de uno en uno. Las mercancias son vendidas para uso
familiar o personal. Existe gran variedad de productos en el
mismo establecimiento, precio accesible, promocién y publicidad

compartida con el fabricante.

b) Mayoristas. Compran y venden grandes cantidades de
mercancias para venderlas a tiendas de menudeo vy otros
comercios. También a usuarios institucionales y del gobierno. Es
deseable considerar dos tipos de mayoristas en la cadena de
intermediarios: los que operan en centros de consumo y los

situados en el area de produccién'®.

c) Agentes intermediarios Nunca obtienen la propiedad de los
productos, pero arreglan la transferencia de la misma. (Ejemplo
corredores de bienes raices, agencias de viajes).

e Importancia de los intermediarios. En algunas ocasiones, los criticos
de marketing han afirmado que los precios de los productos son altos
debido a que existen demasiados intermediarios que realizan funciones
innecesarias y duplicadas. Aungue éstos se pueden eliminar cuando se
intenta reducir los costos de distribucién, no siempre se logran costos
inferiores. La razon para esta incertidumbre se encuentra en un axioma
del marketing. Se pueden eliminar intermediarios, pero no sus funciones.
Estas se pueden desplazar de una parte a otra en un esfuerzo por
mejorar la eficiencia. Sin embargo, alguien tiene que llevarlas a cabo, si

no es un intermediario, entonces el productor o el consumidor final. En

" HAAG, Hernan y SOTO, José. 1969. “El mercadeo de los productos agropecuarios. Lima” Editorial
Limusa Willey S.A. Pag. 169
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ciertas situaciones, los intermediarios estén quizd en posibilidad de

realizar las actividades de distribucién mejor, o en forma mas barata, que

los productores o los consumidores. De hecho, los intermediarios pueden

llegar a ser realmente indispensables en muchas situaciones. Por lo

general, no resulta practico para el productor negociar directamente con

los consumidores finales. (Pensemos los problemas que tendria si no

hubiera intermediarios detallistas: supermercados, estaciones de gas,

taquillas de venta de boletos, etc.)

Factores relacionados con los intermediarios.

a)

b)

d)

Caracteristicas de los intermediarios.

Los intermediarios son empresas que actian en un sector concreto,
el de la distribucidn vy, por tantd, conocen las necesidades y las
caracteristicas de ese sector. En consecuencia, se puede afirmarse
que son especialistas en la distribucibn y conocen el sistema
comercial; pero la cantidad y calidad de los productos a distribuir es
tan variada que se requiere una especializacion concreta, ademas de

la general a la que acabamos de aludir.

Disponibilidad y eficiencia.

Por eso, ante la decision de elegir a los intermediarios mas
adecuados en cada caso, es preciso considerar primero su
disponibilidad, y a continuacién el mayor o menor grado de eficiencia
de los disponibles, teniendo en cuenta que una mayor eficiencia va

siempre acompanada de un mejor servicio y de menores costes.

Oferta de cada intermediario.

Para todo ello hay que considerar para cada uno de los
intermediarios disponibles cuestiones tales como el numero de
sucursales de que dispone cada uno y el territorio geografico que
cubren, los medios de transporte que pueden utilizar, las condiciones
en que estan dispuestos a realizar la distribuc}ién, los servicios que

son capaces de prestar al consumidor, etc.
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e Factores relacionados con la empresa.

a) Situacién financiera de la empresa. Una empresa financieramente

débil no puede permitirse el lujo de prescindir de los intermediarios,
ya que ello conlleva el mantenimiento de altos niveles de
inventarios, el soportar los costes de transporte de los productos y la
necesidad de esperar a recuperar el importe de sus inmovilizaciones
hasta el momento de la venta al consumidor final, requiriendo
ademas, en muchos casos, el soportar la financiacion de los créditos

concedidos a los clientes.

t

-y
b) Gama de productos ofen;édos por la empresa. A las
empresas que fabrican una am;ﬁ!ié gama de productos les resulta
mas facil asumir los costes dé‘:ié distribucidén directa que a las
empresas que comercializan uh'a‘é'v_gama de productos de pequefia
longitud. Para concluir este’ ¢5é.'partado conviene hacer unas

reflexiones sobre el coste asociado a la distribucién.

¢ Factores relacionados con el mercado_;

a)

b)

Grado de concentracion del mercado. En mercados muy
concentrados es mas adecuadalléf utilizacion de un canal corto,
mientras que a medida que aumenta el grado de dispersion y por
consiguiente va incrementandose ‘el numero de compradores y se
van esparciendo los puntos de veﬁta por un espacio geografico mas
grande, se va haciendo mas necesario ampliar la longitud de! canal.
Con un alto grado de concentracion, bien porque sea un mercado con
muy pocos compradores o porque esté localizado en una zona

geografica pequena, es recomendable el canal directo.

Tipo de mercado en el que se actia. Segun se trate de un mercado
industrial, de bienes de consumo duradero o de bienes de consumo

perecederos. Los mercados industriales se caracterizan por un mayor

1“HIRAM GIL CHAVEZ. “Canales de comercializacion” (En linea) www.gestiopolis.com. 20 de Octubre 2004
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grado de concentracién y en ellos suelen utilizarse canales mas

cortos que en los otros.

e) Segmentacion del mercado. En los mercados segmentados en los que

coexisten diferentes habitos de compra es recomendable utilizar mas de un

canal de distribucion.

» Factores relacionados con el producto

a)

b)

Productos duraderos o perecederos. Cuanto mas rapidamente se
deteriore un producto, bien porque se estropee fisicamente en poco
tiempo, como ocurre con los alimentos frescos, o bien porque se pase
de moda, se requieren canales de distribucién mas rapidos, lo que

obliga a la eleccién del canal mas corto posible.

Precio del producto. Los productos de alto precio que generan
mérgenes elevados de beneficio por unidad vendida justifican para su
distribucidén canales cortos o incluso la utilizacién de la venta directa
sin intermediarios. Los productos de’ bajo precio y de reducidos

margenes unitarios requieren canales mas amplios.

Gama de productos. Cuanto mas amplia y diversificada sea la gama
de productos ofertados por una empresa mas factible resulta la

utilizacion de canales cortos o incluso de venta directa.

d) Caracteristicas fisicas del producto. Los productos de gran tamario,

pesados y dificiles de transportar, requieren pocos intermediarios y con un

grado de especializacién capaz de distribuir dptimamente ese tipo de

productos; en muchas ocasiones se eliminan los intermediarios y la propia

empresa fabricante se encarga de la distribucién del producto a los

clientes.
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o Clasificacion de canales.

a. Canal de distribucién de bienes de consumo. Es hacer llegar los
productos perecederos por diversos canales de distribucion hacia las
manos de los consumidores de manera facil y rapida. Ejemplo: Los
agricultores pueden hacer llegar sus productos por medio de una

central de abastos o por medio de agentes de ventas.

b. Canal de distribucién de los bienes industriales.‘ Es cuando se
dispones de diversos canales para 'Ilega'r a las organizaciones que
incorporan los productos a su proceso de manufactura u operaciones.
Ejemplo: Las empresas que fabrican partes para la elaboraciéon de un
auto, las proporcionan a empresas ensambladoras para llevar a cabo

su produccion.

c. Canal de distribucion de servicios. La naturaleza de los servicios
da origen a necesidades especiales en su distribucién. Y se pueden

dar de dos formas:

- Una es que el servicio se aplique al demandante en el momento
de producirse. Ejemplo: Una persona que demanda servicio de

masaje; éste se aplica al mismo tiempo en que se produce.

- Otra forma puede ser que el demandante reciba el servicio hasta
que el desee utilizarlo. Ejemplo: Cuando una persona hace una
reservaciéon de hotel, podria decirse que el servicio ya esta
comprado y producido. Pero llegara a ser utilizado hasta que el

demandante lo decida.

Niveles de intermediarios. Cada producto requiere de un manejo
especial por parte del canal de distribucién':para que llegue en buenas
condiciones al consumidor. Ejemplo: El pescado necesita llegar
rapidamente al punto de venta por lo tanto es mejor utilizar un canal de
distribucidon rapido para que el producto no pierda su color, frescura y

sabor. Como niveles de intermediarios'_se entiende el numero de
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intermediarios que intervendran en la transportacion de productos al

consumidor.

1.

Productor — Consumidor, Es el nivel mas corto, los articulos se
venden directamente del fabricante al consumidor.

Productor — Detallista — Consumidor. En este nivel un intermediario
(detallista) compra los productos al fabricante para posteriormente

venderlos al consumidor final.

Productor — Mayorista — Detallista — Consumidor. Este canal es el
mas factible y tradicional, el mayorista compra los productos al
fabricante, posteriormente el mayorista puede venderios ya sea al
mayoreo 0 menudeo, en caso de que sea al mayoreo, los detallistas
compran los productos en esas tiendas para finalmente venderlos al

consumidor.

Productor — Agente — Mayorista — Detallista — Consumidor. Los
fabricantes recurren a los agentes, quienes a su vez utilizan al
mayorista que venden a las grandes cadenas de tiendas o tiendas

pequefas.

. Sistemas de distribucion.

1.

2

Sistemas verticales de mercadotecnia: Comprende al productor,
mayorista) y detallista que actian en un sistema unificado. Estos
sistemas comprenden la nueva competencia en la venta al detalle
que ya no es entre las unidades de negocios independientes sino
entre los sistemas completos de redes programadas de manera
centralizada que compiten entre si para alcanzar los mejores

sistemas econdmicos y la respuesta de los clientes.

Sistemas convencionales de mercadotecnia: Comprende un
productor independiente, mayorista y detallista. Cada uno es una
entidad separada que busca el mayor crédito. Ningun miembro del

canal tiene el control completo o sustancial sobre los otros.
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1.4.4. PROMOCION.,

Es la difusion que se le hace al bien o servicio, para atraer la atencion del
cliente, generar una conciencia de marca, un reconocimiento y como es
l6gico para hacer conocer el producto que. se ofrece. El papel de la
promocion es comunicarse con las persohas, grupos u organizaciones para

facilitar, en forma directa o indirecta, los intercambios al influir en uno o mas

I

de los consumidores para que acepten un producto de la organizacion.

Los cuatro principales instrumentos de'la promocién masiva son la
publicidad, la promocion de las ventas, ;-,I‘as relaciones publicas y la

propaganda.

1. La publicidad. Utilizacion de los médios pagados por un vendedor
para informar, convencer y recordar-a:los consumidores un producto
u organizacion, es una poderosé’ }}h'erramienta de promocion. La
toma de decisiones sobre publicidad és un proceso constituido por
CiNCo pasos: N
o determinacién de objetivos. |

» decisiones sobre el presupuesto.

adopcidén del mensaje.

decisiones sobre los medios que se utilizaran,

Evaluacion.

Los anunciantes deben tener muy claros sus objetivos sobre lo que
supuestamente debe hacer la publicidad, informar, convencer o
recordar. El presupuesto puede determinarse segin lo que puede
gastarse, en un porcentaje de las ventas, en lo que gasta la
competencia, o en los objetivos y tareas. La decisiébn sobre el
mensaje exige qué se seleccione quién lo redactara; que se evalle

su trabajo y se lleve a cabo de manera efectiva.

Al decidir sobre los medios, se deben definir los objetivos de alcance,
frecuencia e impacto; elegir los mejores tipos, seleccionar los

vehiculos y programarlos. Por (ltimo, sera necesario evaluar los
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efectos en la comunicacion y las ventas antes durante y después de

hacer la campana de publicidad.

La promocion de ventas. Cubre una amplia variedad de incentivos
para el corto plazo, cupones, prem|os concursos, descuentos cuyo
fin es estimular a los consumidores, al comercio y a los vendedores
de la propia compafia. El gasto en la promocién de ventas ha
aumentado mas rapidamente que el de publicidad en los ultimos
anos. La promociéon de ventas exige que se fijen unos objetivos, se
seleccionen las herramientas, se desarrolle y pruebe los programas

antes de instrumentarlo, y se evaluen sus resultados.

Tipos:

* Promocion de consumo.- ventas promocionales para estimular
las adquisiciones de los consumidores. Instrumentos de

promocion de consumo son:

a) Muestras: Obsequio de una pequefa cantidad de un producto

para que los consumidores lo prueben.

b) Cupones: certificados que se traducen en ahorros para el

comprador de determinados productos.

c) Devolucidn de efectivo (o rebajas): Devolucion de una parte
del precio de compra de un producto al consumidor que envie
una prueba de compra al fabricante. Paquetes promociénales
(o descuentos): Precios rebajados directamente por el

fabricante en la etiqueta o el paquete.

d) Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen a bajo costo

como incentivo para la adquisicion de algin producto.

e) Recompensas para los clientes: Recompensas en efectivo o
de oftro tipo por el uso regular de los productos o servicios de

alguna compaiiia.



42

f) Promociones en el punto de . venta: Exhibiciones o

demostraciones en el punto de venta o compra.

g) Concursos, rifas y juegos: Eventos promocionales que dan
al consumidor la oportunidad de ganar algo por suene o0 con un

esfuerzo extra.

e Promocion para la fuerza de ventas.- promocién de ventas
concebidas para motivar a la fuerza de ventas y conseguir que los

esfuerzos de ventas del grupo resuiten mas eficaces.

3 Las relaciones publicas: Establecimiento de buenas relaciones con
los diversos publicos, que implican una publiéidad favorable y la
creacion de una imagen positiva de la_‘;-compaﬁl'a. es el instrumento
menos utilizado de las principales fh‘er\ramientas de promocion,
aunque su potencial es dar a conoceﬁ ‘y'hacer que se prefiera un
producto es mas grande. Las jré‘lay‘cﬁionfes publicas implican la
determinacion de objetivos, la elecci,éh.‘d.é los mensajes y vehiculos,

la instrumentacién del plan y la evaluacion de los resultados.

4. Propaganda. La propaganda es uné.zcohw_unicacién impersonal gratis,
en forma de reportaje referente a u,n:'a‘ érganizacién, sus productos, o
ambos que se transmite a través dé-qﬁ medio masivo. Aun cuando la
organizacion que utiliza ia propagand‘_a no paga por el uso del medio
masivo, no debe considerarse la propéganda Como una comunicacion
gratis, pues existen costos para prepa‘_rér los comunicados de prensa
y para estimular al personal de Ios'med_ibs para que los transmitan o

impriman.

De cualquier forma, los costos de estas actividades recaen sobre la
empresa. A pesar de que tanto la pﬁblicidad como la propaganda se
transmiten mediante las comunicaciones masivas, difieren en que
para ia propaganda el patrocinador_no' es identificado y no paga por el
costo del medio utilizado y la comunicacion presenta en forma de

reportaje. Algunos ejemplos de propaganda son los reportajes en
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revistas, periddicos, radios y televisiébn sobre nuevas tiendas
minoristas, nuevos productos o cambios de personal en

organizaciones®.

1.5. ESTRATEGIAS.

¢, Qué es la Estrategia? Probablemente es hoy la palabra de la que mas uso
y abuso se hace en el mundo de los negocios. Tenemos estrategias para
todo: desde la publicidad hasta la logistica, desde los recursos humanos
hasta la reingenieria. Uno de los cometidos fundamentales de marketing es
la elaboracién y ejecucion de un plan anual que asegure un nivel aceptable
de ventas y beneficios para el producto o gama de productos en cuestion.
Estos objetivos, obligan a realizar un analisis del negocio y del mercado

para elaborar una estrategia adecuada.

La primera parte de la evaluacién consiste en determinar la visién y la
estrategia de la empresa en su conjunto. La vision es la imagen mental de lo
gue la empresa sera en el futuro: los productos que ofrecera y los mercados
a los que servira. Las estrategias empresariales son los planes generales
para avanzar hacia esos objetivos. Los productos y las tacticas de marketing
deben ser coherentes con esa vision y acercaran a la empresa a su meta: la

satisfaccion del cliente.

Son varias las preguntas que hay que formular en el marco de la evaluacion
de la empresa para ayudar a detectar las fuerzas y debilidades clave de la
gestion, las aptitudes basicas, el proceso de planificacion y otras areas

funcionales'®.

8 Enciclopedia Microsoft® Encarta® 2000. "Marketing." (En linea) www.gestiopolis.com. 25 de Noviembre del
2004
' Martinez José. “Estrategia”. (En linea) www.gestiopolis.com. 26 de Noviembre 2004.
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1.6. TECNOLOGIAS.

La tecnologia es definida como cualquier herramienta, técnica, equipo fisico
o metodo de hacer algo, gracias a los cuales la capacidad humana es
extendida. Desde esa perspectiva, la tecnologia es la necesidad del hombre
de crear para facilitar la vida por medio de articulos Uutiles para la
supervivencia. Este proceso nunca se detiene, por lo que el escepticismo
frente al avance de la ciencia o las posibilidades de los desarrollos

tecnoldgicos siempre ha terminado derrotado por un nuevo adelanto.

En esta ultima década la tecnologia se nos presenta como un elemento
inherente a la vida humana. Su funcionalidad, operatividad y desarrollo
dependen, en gran medida, del trabajo conjunto de las empresas privadas,

el sector publico y las universidades.

La creciente competitividad que existe en todo el mundo ha traido como
consecuencia la especial importancia que se da a cualquier avance
tecnolégico que permita innovar productos y proceso. Estos avances

también incluyen conocimientos'’.

» Transferencia de Tecnologia. La tecnologia es un bien, y como tal se
puede adquirir o ceder, comprar, vender o utilizar como trueque. Asi, el
fluio de tecnologia hacia y desde las organizaciones constituye el

proceso de transferencia de tecnologia.

1.7. SISTEMA DE ALMACENAMIENTO.

1 Almacenamiento: Este implica la ubicacion o disposicidn, asi
como la custodia de todos los articulos del almacén, que es la
actividad de guardar articulos o materiales desde que se producen
o reciben hasta que se necesitan 0 entregan. Los principales

aspectos de esta actividad son:

7 GIBSON L, James y Otros. “las organizaciones” Pag. 69.
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Control de la exactitud de sus existencias.

Mantenimiento de la seguridad.

Conservacion de los materiales.

Reposicion oportuna.

En el sistema total de manejo de materiales, el almacenamiento
incluye instalaciones, equipo, personal y técnicas requeridos para
recibir, almacenar y embarcar materia prima, productos en proceso
y productos terminados. Las instalaciones, equipo y técnicas para
almacenamiento varian mucho segﬁn la naturaleza del material que
se va a manejar. Las caracteristicas del material como tamario,
peso, durabilidad, duracidén (vida) en estanteria y tamafio de los
lotes son factores a tomar en cuehﬁa para el disefio de un sistema

de almacenamiento y para resolver [os problemas relacionados.

Los aspectos econdmicos tambi.én son muy importantes en el
disefio de sistemas de almacenamiento. Se incurre en costos de
almacenamiento y retiro, pero no agregan ningun valor a los
productos. Por tanto, la inversidon en equipo para almacenamiento y
manejo y la superficie destinada a ello se deben basar en la

minimizacion de los costos unitarios de aimacenamiento y manejo.

Otros factores que deben considerarse al disefiar sistemas de
almacenamiento incluyen el control de tamafio del inventario y la
ubicacion, medidas respecto a la inspeccic’)n de la calidad, medidas
relativas a la seleccién y empaquetamiento, apilamiento para
recibir y embarcar, numeros apropiados de andenes para embarcar

1

y recibir, y mantenimiento de registros.

Consideraciones para planear los almacenes.

El objetivo de la planeacién de los almacenes es suministrar
espacio y equipo para contener y proteger los articulos hasta que
se utilizan o embarcan, en la forma que sea mas eficiente en costo.

E! logro eficiente de las actividades de almacenamiento depende
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de una planeacién minuciosa. Consideraciones para planear los

almacenes:

e Tipo y Numero de Materiales;-Ei tipo y nimero de materiales
que se van a almacenar y médejar constituyen la base para
planear los almacenes. Las caracteristicas fisicas del material,
en gran parte, determinan los fnétodos para almacenamiento y
manejo. Los factores fisicos indayen dimensiones, peso, forma
y durabllldad Como prlmer»paso en la planeacién de los
almacenes, hay que |dent|ﬁcar todos los materiales que se

almacenaran y sus caracterlstlcas fisicas.

Se debe establecer la cantldad de cada material que se va a
almacenar. El planeador puede neceS|tar ayuda del gerente de
ventas en cuanto a nlvell‘;e.s .de. inventario de productos
terminados y del gerente de"pirodxuc;"cién a fin de establecer los
niveles de materia prima y érfi:iculos en proceso. Los factores
como el consumo estacnonal cambios en la mezcla de
productos y rotacion esperada de inventarios, influyen en la

determinacién de niveles de inventarios.

Los factores que 'inﬂuyen en. Ios niveles minimos de unidades
para surtir pedidos inclUyeh‘ cantidad, volumen vy las
caracteristicas fisicas ya citadas. Por ejemplo los tornillos para
lamina, pueden ser suficientes palra tres meses, mientras que la
existencia de articulos enlatados y empacados sera apenas

para 8 horas.

e Equipo para AImacenamien!to.- En la seleccion de equipo
para un edificio existente, hay que tener en cuenta las
restricciones de la construccion. El'equipo para almacenamiento
debe ser compatible con la capacidad de carga de los pisos,
altura libre debajo de rociadbres contra incendio y acero
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estructural, espaciamiento entre columnas y la ubicacién de

andenes para recibo y embarque, etc.

Las caracteristicas de la unidad de almacenamiento, como
tarimas, tambores, atados, etc., determinan el tipo de equipo
necesario. Los niveles de inventario "que se deben mantener
determinan el ndmero de uhidades del equipo de
almacenamiento. Las caracterfsticas de los materiales y su
volumen de movimiento son factores decisivos en la seleccion

del equipo para manejo de materiales.

1.8. ORGANIZACION.

La organizacion es un proceso encaminado a obtener un fin. Fin que fue
previamente definido por medio de la vpla"‘neacién. Organizar consiste en
efectuar una serie de actividades humanas, y después coordinarlas de tal
forma que el conjunto de las mismas actL’le como una sola, para lograr un

propdsito comun.

La organizacién es un producto humano y como tal, nunca seria perfecta,
pero si perfectible, es decir, susceptible de perfeccionarse. Toda
organizacion debe de estar encaminada a un fin. Organizar por organizar no
tiene sentido. Las principales guias para el establecimiento de una correcta

organizacion son:

1)  La organizacidon debe ser una expresion de los objetivos.

2) La especializacion individual, el desarrollo de funciones particulares
debe ser requeridas en lo posible.

3) La coordinacién de personas y actividades y la unidad en el esfuerzo,
son propdsitos basicos de la organizacion.

4) La méaxima autoridad debe descansar en ejecutivo, el jefe mas alto con

lineas claras de autoridad para cada uno dentro del grupo.
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5) La definicion de cada puesto, sus diferencias, autoridad,
responsabilidad y relaciones, deben ser establecidas por escrito y
puestas en conocimiento, de todos los miembros del grupo. |

6) La responsabilidad del superior por lo que respecta a la actuacion de
sus subordinados, es absoluta. _

7)  La autoridad debe tener una responsabilidad correspondiente.

8) Por lo que respecta a la capacidad de control, ninguna persona debe
supervisar mas de cinco.

9) Es esencial que las distintas unidades de organizacion se mantengan
en proporcidn a su autoridad y responsabilidad.

10) Toda organizacidén exige una continuidad en su proceso y estudio y en

nuevas técnicas o aplicaciones.

1.9. PRODUCCION JUSTO A TIEMPO.

La metodologia de produccion Justo a tiempo (Just In Time) tiene como
objetivo un procesamiento continuo, sin interrupciones de la produccion.
Conseguir este objetivo supone la minimizacion del tiempo total necesario

desde el comienzo de la fabricacion hasta la facturacion del producto’®.

o Beneficios del justo a tiempo.

a)' Disminuyen las inversiones para mantener el inventario.
b) Aumenta la rotacion del inventario.

c) Reducen las perdidas de material.

d) Mejora la productividad global.

e) Bajan los costos financieros.

f) ahorro en los costos de produccion.

g) Menor espacio de almacenamiento.

Se evitan problemas de calidad, cuello de botella. Problemas de

coordinacioén, proveedores no confiables etc.

2 AQUILLANO CHASE. 1994. “Dircccién y administracion de la produccion y de las operaciones” Edicién Sexta,
. editorial Mc Graw-Hill. Pag. 277-303
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a) Racionalizacién en los costos de produccion.

b) Obtencion de pocos desperdicios.

c) Conocimiento eficaz de desviaciones.

d) Toma de decisiones en el momento justo.

e) Cada operacién produce solo lo necesario para satisfacer la
demanda.

f) No existen procésos aleatorios ni desordenados.

g) Los compdnentes que intervienen en la produccion llegan en el

momento de ser utilizados.

e Entorno para la aplicacion del justb a tiempo.- La metodologia del
Justo a Tiempo como procedimiento de gestion y manejo productivo
puede ser utilizado en cualquier tipo de empresa, tanto industrial como
de servicios. Cualquier proceso se puede examinar con el fin de
determinar las operaciones que no le afladen valor y las causas para que
el trabajo se interrumpa, facilitando la deteccion de las anomalias,
eliminando las tareas ineficaces que impiden un buen desarrollo de la

organizacion.

Comentario: Muchos autores consideran el justo a tiempo solo como
una técnica de gestion de inventarios, pero esta va méas alla de un
manejo fisico ya que no es meramente una técnica sino mas bien,
una herramienta de gestion. La filosofia que enmarca la produccion
justo a tiempo es producir unicamente las cantidades necesarias de

producto y en el momento que lo requieran los clientes.

110 INVESTIGACION DE MERCADO.

Al conjunto de actividades que se realizan para obtener y analizar la
informacién, relacionada con la satisfaccidon de las necesidades de los
consumidores se le llama Investigacién de Mercados. Investigar un mercado

es descubrir fa mejor forma de satisfacer las necesidades de los
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consumidores.'® Si nuestro objeto de trabajo son a la final las personas,
entonces ellos nos daran la informacién que queremos. Esta informacion
esta encerrada en: quienes, que, cuanto, como, donde y por qué compran
los clientes?

Con la informacién obtenida el empresario podra decidir sobre las
caracteristicas de los productos, cantidad, calidad, precios, donde ubicarlos,
como comercializar los mismos, los recursos monetarios que necesita

invertir en el mercado, etc.

* Procesos de Investigacion de Mercados. Existen varios modelos de la
estructura de una investigacion de mercados, los cuales han sido
propuestos por diferentes autores y difieren en cuanto al numero de
etapas o pasbs a seguir, lo importante es que ninguno dista de lo que en
realidad persigue este tipo de investigacion. A continuacién se muestra

uno de los modelos mas utilizados®®:

1. Establecer la necesidad de informacidn: esta es una fase critica y
dificil dentro del proceso, pues con frecuencia los gerentes
reaccionan a presentimientos en. lugar de situaciones claramente
definidas. El investigador debe atender concienzudamente por qué se
requiere la informacion, es importante establecer el tipo de

informacién que facilitara la toma de decisiones.

2. Especificar objetivos de la investigacién y necesidades de
informacion: Estos responden a la pregunta por qué se va a llevar a
cabo este proyecto, generalmente se escriben antes de realizar la

investigacion.

3. Determinar las fuentes de informacion: Este paso se determina si
los datos disponibles provienen de fuentes internas o externas. Si
estos cubren las necesidades de informacion, el investigador debe

examinar el disefio de investigacion para comprobar su exactitud.

'% Guerrero Manuel. “Investigacién de Mercados”. (En linea) www.gestiopolis.com. 26 de Noviembre Del 2004
® Meter R. Sanger L. Camp F. “La investigacion comercial como soporte del marketing ” Ediciones Deusto, Editorial el
comercio. Pag. 28.
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4. Desarrollar formatos para recopilacion de informacién: Se debe
establecer una unién efectiva entre las necesidades de informacion y
las preguntas que han de hacerse o las observaciones que se

grabaran, el éxito del estudio dependera de esta union.

5. Disenar la muestra: Se requiere una definicion clara de la poblacion

de la cual se va a extraer la muestra.

6. Recolectar los datos: Este generalmente involucra una gran
proporcion del presupuesto de investigacion y del error total de los
resultados, en consecuencia la seleccién y el entrenamiento de los

entrevistadores es esencial.

7. Procesar los datos: Se inciuyen las funciones de edicién y
codificacion y a partir de estas los datos estan listos para la

tabulacién manual o para el analisis de datos por computador.

8. Analizar los datos: Es importante que este analisis sea conciente
con los requisitos de las necesidades de informacion identificadas
anteriormente. Generalmente se realiza utilizando paquetes de

programas apropiados para analisis de datos.

9. Presentar los resultados de la investigacion: Casi siempre los
resultados se comunican al gerente a través de un informe escrito y
una presentacion oral. Es imperativo que se presenten en un formato

simple y se dirijan a las necesites de informacion.

1.11. EL MERCHANDISING.

El merchandising ha sido definido por el Instituto Francés de Merchandising
de la siguiente manera: "C