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INTRODUCCION

Este informe tiene como objetivo béasico: Servir de guia para hacer un

diagnostico del Sistema Micro de Mercadeo de una Empresa o una Marca.

El informe fue estructurado en base a: los conocimientos adquiridos en los
estudios de pre y posgrado, razonamientos y experiencia del autor en el campo

del Mercadeo.

El informe tiene doce grandes partes: el planteamiento del problema, las
Hipdtesis de trabajo, la justificacion, los objetivos generales, los objetivos
especificos, el Marco de referencia, la metodologia, el capitulo relativo a las
variables de la Demanda, el capitulo relativo a las variables de cada uno de los
componentes de la Mezcla de Mercadeo, las conclusiones, las fuentes de

informacion y los anexos.



0. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Cada vez que un investigador necesita un Diagnostico del Sistema Micro de
Mercadeo (Demanda y Mezcla de Mercadeo), de una Empresa o una Marca,
debe ir a buscar y extraer las variables en los textos respectivos, esto aumenta el
tiempo necesario para cada investigacion y no hay uniformidad entre las

variables usadas en las distintas investigaciones.



1. HIPOTESIS DE TRABAJO.

Son Multiples las variables que se pueden extraer de la teoria del Micro
Mercadeo, con relacién a la Demanda y cada uno de los componentes de la
Mezcla de Mercadeo: Producto, Precio, canales, Logistica, Publicidad,
Promocién de ventas, Ventas, Merchandising, Servicio al cliente y Relaciones

Publicas.



2. JUSTIFICACION.

Son varias las situaciones en que se requieren Diagnosticos del Sistema Micro

de Mercadeo:

- Una es cuando se necesita evaluar las estrategias de la Mezcla de Mercadeo de

una empresa 0 marca, con el fin de hacer ajustes.

- Otra es cuando se desea hacer un plan de Mercadeo, para una empresa o
marca, y se desean conocer las fortalezas y debilidades propias y de la

competencia.

- 'Y otra, muy comun, es en un estudio de Factibilidad o Prefactibilidad. En estos
casos hay que estudiar el Mercado, como primera parte, y dentro de el las

estrategias de la Mezcla de Mercadeo usadas en el momento.

En las situaciones mencionadas y en otras mas, se hace necesario Diagnosticar,

en forma completa, el Sistema Micro de Mercadeo de una empresa 0 marca.



Un Diagnostico completo exige tener en cuenta todos los componentes de la
Demanda y la Mezcla de Mercadeo: Producto, Precio, Canales, Logistica,
Publicidad, Promocién de ventas, Ventas, Merchandising, Servicio al cliente y

Relaciones Publicas.

Cada uno de los componentes anteriores tiene caracteristicas o variables, las

cuales deben medirse, si se quiere un Diagnostico exhaustivo.

La identificacion de las variables a medir, exige un rastreo en los libros de
Mercadeo Gerencial o Micromercadeo o Fundamentos de Mercadeo 0

Mercadotecnia o Marketing, el cual exige tiempo.

Para ayudar a los interesados en los Diagndsticos, del Sistema Micro de
Mercadeo, se penso elaborar una guia, lo mas completa posible, de las variables

que hay en cada uno de los componentes.



3. OBJETIVO GENERAL.

Con éste estudio, se pretendio:

Elaborar una guia de variables para hacer un diagnostico del Sistema Micro de

Mercadeo de una Empresa o una Marca Agroindustrial.



4. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

4.1. Extraer de la teoria, sobre Micromercadeo o Mercadeo Gerencial o
Fundamentos de Mercadotecnia 0 Mercadeo o Marketing, las variables
implicitas y relativas a: Demanda, Producto, Precio, Canales, Logistica,
Publicidad, Promocion de ventas, Ventas, Merchandising, Servicio al cliente y

Relaciones publicas.

4.2. Indicar las posibles alternativas que se pueden hallar en cada variable.

4.3. Sefalar las posibles fuentes de informacién a consultar para cada variable.

4.4, Sefalar la forma como se puede presentar la informacion sobre cada

variable.



5. MARCO DE REFERENCIA.

5.1. Marco tedrico.

La Investigacion cae dentro del enfoque Micro del Mercadeo o enfoque
Gerencial o enfoque de las 4 P (Producto, Precio, Plaza o Distribucion vy

Promocion).

Para el fueron utiles los textos de Fundamentos de Marketing o Mercadeo o

Mercadotecnia o Comercializacion.

Los escritores mas representativos de éste enfoque son: JEROME MC
CARTHY, PHILIP KOTLER, WILLIAM STANTON, ENRIQUE COSTA

LIESTE Y LA CCC(Centro de Cultura por Correspondencia, de Espafa).



William J. Stanton *, Refiriéndose a la Mercadotécnia, plantea lo siguiente: "Es
un sistema integral de actividades de negocios, disefiado para planear, fijar
precios, promover Yy distribuir bienes y servicios que satisfagan las

necesidades de los clientes actuales y potenciales™.

En el anterior concepto se resume lo que es Micromercadeo, en forma de

Sistema, y al mismo tiempo, el autor sintetiza lo que va a tratar en el libro citado.

Los autores mencionados plantean, en resumen, que las decisiones sobre la
Mezcla de Mercadeo, de una Empresa o Marca, deben ser el fruto de una
Comunicacion Sistematica, que parte de la Demanda y vuelve a ella, entre los
encargados del manejo de la Mezcla de Mercadeo, de una Empresa o Marca y la

Demanda respectiva.

También indican los grandes componentes del Sistema de Micromercadeo:

Demanda, Producto, Precio, Promocion (Publicidad, Ventas, Promocién de

! Stanton, William J.. Fundamentos de Mercadotécnia. 7 ed.

México, Ed. McGraw-Hill, 1985. p. 7.
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Ventas, Merchandising, Servicio al Cliente y Relaciones Puablicas) y

Distribucion (Canales y Logistica).

5.2. Marco conceptual.

El autor desea precisar el significado, que para el, tienen los siguientes términos:

- SISTEMA. Conjunto de instituciones, actividades y flujos que interactuan con

un proposito.

- MICROMERCADEDO. El Mercadeo visto a nivel de Empresa.

- MERCADEO. Area, Administrativa, de la Empresa encargada del manejo de

la Mezcla de Mercadeo.

- DEMANDA. Clientes actuales y posibles.
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- MEZCLA DE MERCADEOQ. Aspectos que componen el Mercadeo: Producto,
Precio, Canales, Logistica, Publicidad, Ventas, Promocién de Ventas,

Merchandising, Servicio al cliente y Relaciones publicas.

- NEGOCIO. Sin6nimo de Empresa.
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6. METODOLOGIA.

6.1. Alcances.

El tema giro en torno al SISTEMA MICRO DE MERCADEDO.

Las fuentes de informacion consultadas fueron los textos relativos a

MICROMERCADEO O MERCADEO GERENCIAL O FUNDAMENTOS DE

MERCADEO O ENFOQUE DE LAS 4P.

El area de consulta para la investigacién fue la ciudad de Tunja.

El tiempo de duracion de la investigacion y de sus actividades especificas fue de

tres meses: Julio, Agosto y Septiembre de 1997.
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6.2. Tipo de estudio.

El tipo de estudio es Descriptivo, ya que se trato de identificar variables o
caracteristicas que se pueden medir en la Demanda y en cada componente de la

Mezcla de Mercadeo.

Lo anterior se complemento con la descripcion de las posibles alternativas, que
se pueden encontrar en cada variable o caracteristica.

6.3. Método de investigacion.

El Método usado fue el Inductivo, ya que se consultaron cada una de las fuentes
de informacién secundarias Utiles y se concluyo sobre las variables que se
pueden medir a nivel de la Demanda y de cada componente de la Mezcla de

Mercadeo.

6.4. Fuentes de informacion.

Las variables y las alternativas de cada una fueron extraidas de fuentes de

informacion secundarias, que tratan el tema de MICROMERCADEO O
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MERCADEO GERENCIAL O FUNDAMENTOS DE MERCADEO O
ENFOQUE DE LAS 4 P.
El autor hizo una lectura exhaustiva y extrajo las variables y sus posibles

alternativas.

6.5. Tratamiento de la informacion.

La informacion relativa a las variables encontradas y a las posibles alternativas

de cada una, fue descrita, se indico donde se puede encontrar la informacion de

cada variable y como de puede presentar lo encontrado en cada variable.



15

7. MARCO TEORICO.

7.1. Concepto de Mercadeo.

El concepto con el cual se identifica el autor, es el que trae Stanton ? y que dice
asi: "Mercadotecnia es un sistema integral de actividades de negocios,
disefiado para planear, fijar precios, promover y distribuir bienes y
servicios que satisfagan las necesidades de los clientes actuales vy

potenciales”.

A la anterior definicion hay que analizarle y precisarle varios aspectos Utiles

para el proposito del documento:

- El término Mercadotecnia. Stanton o el traductor usa Marketing en la segunda
edicion y en ediciones posteriores a la séptima se usa Mercadeo. Lo que permite

concluir que los tres términos son sindnimos.

2 Stanton William J. Fundamentos de Mercadotecnia. 7 ed..

México, Ed. McGraw-Hill, 1985. p. 7.
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- Sistema integral de actividades. Esto indica que las actividades se
interrelacionan a través de una serie de flujos. Pero, cada actividad tiene su
"personalidad”.

- De negocios. Esto quiere decir, que lo anterior es visto desde el angulo o punto

de vista de una Empresa.

- Diseflado para planear, fijar precios, promover y distribuir. Aca se
especifican las actividades propias de la Mercadotecnia : planear (bienes y
servicios), fijar precios, promover y distribuir. Al término distribucion se le
conocia como plaza, de ahi el nombre del enfoque de las 4 P: Producto, Precio,

Promocién y Plaza.

El término promover o promocion se ha hecho mas especifico y hoy en dia
abarca: Publicidad, Promocion de ventas, Ventas, Merchandising, Servicio al

cliente y Relaciones publicas.

El término distribucién se ha mantenido en vez de plaza y se ha vuelto mas
especifico, descomponiéndose en : Canales y Logistica o Logistica de la

distribucion.
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- Bienes y servicios. Esto esta indicando que la Mercadotecnia es aplicable a
Empresas que manejen tangibles (bienes) e intangibles (servicios).

- Quie satisfagan las necesidades de los clientes actuales y potenciales. Aca se
esta indicando el principio y fin de la Mercadotecnia, el cual involucra a los

clientes que lo son y los que todavia no.

7.2. Sistema de Micromercadeo.

Stanton *, lo llama "sistema de Mercadotecnia de negocios" y lo define asi: "la
Mercadotecnia consiste en la creacion y distribucion de un estandar de vida. Esta

actitud implica:

Descubrir las necesidades, deseos, gustos, preferencias y temores de los

consumidores.

. Planear y desarrollar un producto o servicio para satisfacer esas necesidades.

3 Stanton, William J. Fundamentos de Mercadotecnia. 7 ed..

México, Ed. McGraw-Hill, 1985. p. 7.
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. Determinar la mejor manera de fijar el precio, promover y distribuir ese

producto o servicio".

En el concepto anterior, se describe la FORMA COMO SE DEBE MANEJAR

LA MEZCLA DE MERCADEO de una Empresa o Negocio.

Puliendo y complementando, el concepto de Stanton, se podria elaborar un

grafico que describa el sistema en forma mas completa (ver gréafico 1).

El gréfico, del Sistema de Micromercadeo, indica que la forma de manejar la
Mezcla de Mercadeo (Producto, Precio, Promocion y Distribucion), es la

siguiente:

- Primero, hay que investigar la demanda desde diferentes angulos.

- Segundo, hay que planear y desarrollar los productos o servicios, de acuerdo a
la informacion obtenida de la demanda y volver, permanentemente, a obtener
informacion para hacer los ajustes a los productos o servicios actuales y/o

planear y desarrollar otros.
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- Tercero, Hay que colocar el precio, promover y distribuir los productos o
servicios, de acuerdo a la informacion obtenida de la demanda y volver,
permanentemente, a obtener informacion para hacer los ajustes a estos tres

componentes de la Mezcla de Mercadeo.

En resumen, la base para la toma de decisiones sobre la Mezcla de Mercadeo es

la informacion obtenida de la demanda, en forma permanente.



SISTEMA DE MICROMERCADEO O DE NEGOCIOS

GRAFICO#1

A 4

INVESTIGAR LA DEMANDA:
CARACTERISTICAS, HABITOS,
DESEQS, OPINIONES , MOTIVOS,...

PLANEAR Y DESARROLLAR LOS
PRODUCTOS O SERVICIQOS, DE
ACUERDO A LA INFORMACION
OBTENIDA DE LA DEMANDA

A

COLOCAR EL PRECIO, PROMOVER
Y DISTRIBUIR LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS, DE ACUERDO A LA
INFORMACION OBTENIDA DE LA
DEMANDA

A 4

FUENTE: El autor.

A

20
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8. VARIABLES RELATIVAS A LA DEMANDA.

La Demanda se puede investigar desde distintos angulos, los mas comunes son:

Caracteristicas, habitos, deseos, opiniones, motivos.

Veamos que variables se pueden medir dentro de cada angulo:

8.1. Caracteristicas. Estas pueden ser de tres clases:

Geograficas, demogréaficas y sicolégicas. En cada una de ellas hay distintas

variables a medir;

8.1.1. Caracteristicas Geogréaficas. Algunas de las variables de interés son:

- Pais. Las alternativas son los distintos paises.

- Departamento. Las alternativas son los distintos Departamentos o Estados.

- Municipio. Las alternativas son los distintos Municipios.



22

- Ciudad. Las alternativas son las distintas Ciudades y la parte rural.

- Barrio. Las alternativas son los distintos Barrios.

8.1.2. Caracteristicas Demograficas. Algunas de las variables de interés son:

- Edad. Las alternativas de edad pueden darse en forma puntual o en forma de

intervalo.

- Estatura. Las alternativas de estatura pueden darse en forma puntual o en forma

de intervalo.

- Sexo. Las alternativas normales son: masculino o femenino.

- Raza. Las alternativas son: Blanco, Negro, Indio, etc..

- Religion. Las alternativas son: Catolico, Protestante, Ateo, etc..

- Estado civil. Las alternativas son: Casado, soltero, viudo, divorciado, etc..
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- Estrato socio-econdmico. Las alternativas son: 1, 2, 3, 4, 5, etc..

- Ocupacidn. Las alternativas son : Abogado, Médico, Ingeniero, etc..

8.1.3. Caracteristicas sicoldgicas. Algunas de las variables de interés son:

- A qué le teme. Las alternativas son las distintas situaciones que le dan temor.

- Qué lo enoja. Las alternativas son las distintas situaciones que lo enojan.

- Qué lo emociona. Las alternativas son las distintas situaciones que lo

emocionan.

- Qué lo entristece. Las alternativas son las distintas situaciones que lo

entristecen.

- Qué lo deprime. Las alternativas son las distintas situaciones que lo deprimen.

- Qué lo estimula. Las alternativas son las distintas situaciones que lo estimulan.
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8.2. Habitos. Los habitos son rutinas de las personas. Las variables mas
comunes son:

- Uso de un producto o servicio. Las alternativas son: si 0 no.

- Marca del producto usado. Las alternativas son las distintas marcas que hay en

el mercado.

- Sitio de compra. Las alternativas son los distintos puntos de venta, donde se

expende el producto.

- Cantidad comprada en un periodo de tiempo (dia, semana, etc..). Las

alternativas pueden ser unidades puntuales o en forma de intervalo.

- Frecuencia de compra. Las alternativas mas comunes son: diario, semanal,

mensual, etc..

- Persona o personas que compran. Las alternativas son las distintas personas de

una familia o de una empresa.
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- Persona o personas que consumen. Las alternativas son las distintas personas

de una familia o de una empresa.

- Persona o personas que recomiendan la compra. Las alternativas son las

distintas personas de una familia o de una empresa.

- Persona o personas que deciden la compra. Las alternativas son las distintas

personas de una familia o empresa.

- Cantidad que consume cada uno. Las alternativas son las distintas cantidades

en forma puntual o en forma de intervalo.

- Momento en gue se consume. Las alternativas son las oportunidades en que se

consume.
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8.3. Deseos. Son anhelos o ansias hacia el futuro. Estan ligados a alguna o

algunas variables de:

- Caracteristicas.

- Habitos.

- Variables de la Mezcla de Mercadeo.

8.4. Opiniones. Son juicios. Estan ligadas a:

- Caracteristicas.

- Habitos.

- Deseos.

- Variables de la Mezcla de Mercadeo.
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8.5. Motivos. Son razones o porqués. Estan ligadas a:

- Caracteristicas.

- Habitos.

- Deseos.

- Variables de la Mezcla de Mercadeo.

Las fuentes de informacion para las variables anteriores son los Consumidores

(personas naturales o juridicas) reales (que estan consumiendo) y/o potenciales

(que no estan consumiendo pero, lo pueden hacer).

El instrumento mas comun para registrar la informacion sobre las variables

anteriores, es la encuesta o0 cuestionario estructurado. A continuacion se

encuentra un Ejemplo, estructurado alrededor del tema: HABITOS DE

COMPRA DE CIGARRILLO:
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CUESTIONARIO SOBRE HABITOS DE COMPRA DE CIGARRILLOS

VARIABLES DE IDENTIFICACION:

Nombre del entrevistado

Direccion Tel.

Ciudad Fecha

Entrevistador

Supervisor

VARIABLES DE CLASIFICACION:
SexooM. F. Edad  Estrato
VARIABLES BASICAS:
1. Compra cigarrillos?
Si__ (pase2) No___ (fin).
2. Qué marca compra?

(pase 3)

3. Donde compra los cigarrillos?

(pase 4)
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4. Cada cuanto compra cigarrillos?

(pase 5)

5. Cuéntos cigarrillos compra, cada vez que lo hace?

(fin)

La informacién compilada de la demanda se puede presentar en tablas de una,
dos 0 mas variables. Las mas comunes son las tablas de una y dos variables. A
continuacion se presenta la estructura de una tabla de una variable y de una de

dos variables.



ESTRUCTURA DE UNA TABLA DE UNA VARIABLE:

TABLA# ...

TITULO

30

RESPUESTAS

TOTAL

Alternativa 1

Alternativa 2

Alternativa 3

TOTAL RESPUESTAS

ENTREVISTADOS

FUENTE: ...

(n)



ESTRUCTURA DE UNA TABLA DE DOS VARIABLES

31

TABLA# ...
TITULO

RESPUESTAS TOTAL ALTERNA.1 | ALTERNA.2 | ALTERNA.n

# % # % # % # %
ALTERNA. 1
ALTERNA. 2
ALTERNA. N
TOTAL
RESPUESTAS

ENTREVISTADOS ()

FUENTE: ...

()  (m2) (i)



32

9. VARIABLES RELATIVAS A CADA UNO DE LOS COMPONENTES DE

LA MEZCLA DE MERCADEDO.

Cada uno de los componentes de la Mezcla de Mercadeo: Producto, Precio,
Canales, Logistica, Publicidad, Ventas, Promocién de ventas, Merchandising,
Servicio al cliente y Relaciones publicas, tienen sus variables especificas a medir

en un diagnostico.

Los componentes de la Mezcla de Mercadeo no han sido ni serdn los mismos.

Para este documento se tomaron los 10 descritos anteriormente.

9.1. Producto. Las variables mas comunes son ;

- Amplitud de la Mezcla de Productos o Lineas. Las alternativas son los distintos

grupos que se pueden hacer.

- Profundidad de la Mezcla de productos o presentaciones. Las alternativas son

los distintos productos o presentaciones que componen una linea.
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- Forma como viene el rétulo. Las alternativas son: impreso, grabado (alto o bajo

relieve), adherido o una combinacién de los anteriores.

- Informacion en el rétulo sobre el producto. Las alternativas son los distintos

datos que haya sobre el producto: Ingredientes, peso, fecha de vencimiento, etc..

- Informacion en el rotulo sobre la empresa. Las alternativas son los distintos

datos que haya sobre la empresa: ciudad, direccion, teléfono, nombre, etc..

- Informacion en el rétulo sobre el consumidor. Las alternativas son los distintos
datos de interés para la persona que compra: dosis, forma de preparar, forma de

conservar, contenido nutricional, etc..

- Nombre de la marca. Las alternativas son: palabras, frases, numeros, letras,

etc.., que sean vocalizables.

- Clase de nombre de la marca. Las alternativas son: Unica general, individual y

combinada.
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- Qué comunica o proyecta el nombre de la marca. Las alternativas son las
distintas ideas que capta la demanda.
- Distintivo de la marca. Las alternativas serdn todos aquellos signos no

vocalizables: figuras, orlas, colores, combinacién de colores, envases, etc.

- Clase de distintivo de la marca. Las alternativas son: unica general, individual

y combinada.

- Qué comunica o proyecta el distintivo de la marca. Las alternativas son las

distintas ideas que capta la demanda.

- Situacion legal de la marca. Las alternativas son: esta registrada y se comunica,

esta registrada y no se comunica, y no esta registrada.

- Ciclo de vida del producto (cada presentacion) o la empresa. Las alternativas
son las distintas etapas: introduccién, crecimiento, madurez, saturacion vy

declinacion.
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- Pasos para el desarrollo de un producto. Las alternativas son las distintas etapas
por las que pasa un producto, desde que es una idea hasta que es lanzado al

mercado o es desechada la idea.

- Posicionamiento o tactica actual de la marca o de la empresa. Las alternativas
son las ideas que capta la demanda o con las que asocia la empresa 0 marca.

9.2. Precio. Las variables mas comunes de este componente son:

- Objetivos que se buscan al fijar el precio. Las alternativas son el o los aspectos

que se quieren lograr.

- Aspectos que se tienen en cuenta para fijar el precio. Las alternativas son todas

aquellas variables que se tienen en cuenta.

- Proceso seguido para fijar el precio. Las alternativas son los distintos pasos que

se recorren para fijar el precio.

- Los componentes del costo directo unitario. Las alternativas son todas aquellas

partidas o Item, que forman el costo.
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- Costo directo unitario. Las alternativas son los distintos intervalos o las

distintas cifras puntuales.

- Precio unitario. Las alternativas son las distintas cifras puntuales.

- Margen bruto unitario. Las alternativas son las distintas cifras puntuales.
- Comparacion de precios. Las alternativas son los precios de la marca o

empresa y de la competencia.

- Estrategias usadas en el manejo del precio. Las alternativas son: precio unico,

precio por zonas, precio por lineas, precios sicologicos (impares), etc..

9.3. Canales. Las variables mas comunes de este componente son:
- NUmero de canales. Las alternativas son las distintas cifras puntuales (1, 2, 3,

etc..).

- Longitud de cada canal. Las alternativas son los distintos eslabones que forman

cada canal.
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- Anchura de cada eslabon de cada canal. Las alternativas son: intensiva,

selectiva o exclusiva.

- Existe integracion vertical. Las alternativas son: si 0 no.

- Clase de integracién vertical que se da. Las alternativas son: hacia adelante

total, hacia adelante parcial, hacia atras total o hacia atras parcial.

- Existe integracion horizontal. Las alternativas son: si 0 no.

- Clase de integracién horizontal que se da. Las alternativas son: total o parcial.

- Clase de conflictos verticales que se dan. Las alternativas son las distintas

situaciones de conflicto.

- Clase de conflictos horizontales que se dan. Las alternativas son las distintas

situaciones de conflicto.
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9.4. Logistica. Las variables mas comunes de este componente son:
- Medio de transporte. Las alternativas son: carretera, férreo, maritimo, fluvial,

aéreo, tuberia, etc..

- Ruta de transporte. Las alternativas son las distintas vias que hay para ir de un

lado a otro.

- Empresa de transporte. Las alternativas son las distintas empresas que transitan
determinada ruta.

- Caracteristicas del vehiculo. Las alternativas son los detalles o aspectos que
tiene cada vehiculo.

- Unidad en que se mide el costo de transporte. Las alternativas son: Kilo,

tonelada, kilometro, etc..).

- Costo de transporte por unidad de medida. Las alternativas son las distintas

cifras puntuales, por unidad de medida (kilo, tonelada, milla, etc..)

- Responsable del costo de transporte. Las alternativa son: el comprador, el

vendedor o ambos.
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- Informacidn que lleva el vehiculo. Las alternativas son los distintos datos que

lleva el vehiculo, en su exterior o interior.

- NUmero de almacenes. Las alternativas son las distintas cifras puntuales.

- Ubicacion de los almacenes. Las alternativas son los distintos sitios geograficas

donde estan los almacenes, que sirven de bodega.

- Elementos usados en el almacenamiento. Las alternativas son los distintos
elementos que se usan para almacenar los productos: bodegas, silos, bandas,

estibas, etc..

- Propiedad de los almacenes. Las alternativas son: propios (del productor,

mayorista, detallista, etc..) o alquilados.

- Informacidén exterior en los sitios de almacenamiento. Las alternativas son:

vallas, avisos, pasacalles, murales, etc..
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- Forma como se controla el tamafo de los inventarios. Las alternativas son los

distintos métodos para controlar: maximos y minimos, lote econémico, etc..

- Composicion de los inventarios. Las alternativas son las presentaciones

existentes y su participacion del total del inventario en un momento dado.

- Proceso seguido cuando se recibe un pedido. Las alternativas son los distintos

pasos y los documentos que se manipulan en cada uno.

- Proceso seguido cuando se hace un envio. Las alternativas son los distintos
pasos y los documentos que se manipulan en cada uno.

9.5. Publicidad. Las variables mas comunes de éste componente son:

- Contenido del mensaje. Las alternativas son la o las distintas ideas que se tratan

de comunicar con el texto y la ilustracién.

- Medios usados. Las alternativas son los distintos medios en uso: radio,

periodicos, revistas, television, vallas, etc..
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- Destinatario. Las alternativas son: consumidores finales, consumidores

industriales, mayoristas, detallistas, comunidad en general, etc..

- Cubrimiento geogréfico. Las alternativas son: local, regional, nacional,

internacional.

- Patrocinador. Las alternativas son: marca, empresa, genérico.

- Disefio del anuncio. Las alternativas son las diferentes formas como estan
dispuestas las tres partes basicas de un anuncio: texto, ilustracion y marca (como

tal o empresa).

9.6. Promocion de ventas. Las variables mas comunes de éste componente son:
- Qué se promociona. Las alternativas son: marca, empresa, genérico.
- Destinatario. Las alternativas son: consumidor final, consumidor industrial,

comunidad en general, mayoristas, detallistas, etc.
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- Estrategias para el consumidor. Las alternativas, mas comunes, son:
demostraciones, degustaciones, consultorios, cursillos, exhibiciones de modelos,

ofertas basadas en precios, regalos, concursos, exposiciones, etc..

- Estrategias para los intermediarios. Las alternativas, mas comunes, son: cursos
de capacitacion o formacién sobre el producto, demostraciones, informacién

técnica general, concursos, primas, obsequios, congratulaciones personales, etc..

- Cubrimiento geografico. Las alternativas son: local, regional, nacional,
internacional.

- Patrocinador. Las alternativas son: marca, empresa, genérico.

- Medios usados para anunciarla. Las alternativas son: radio periddicos, revistas,

television, vallas, pasacalles, volantes, etc..

9.7. Ventas. Las variables mas comunes de éste componente son:

- Papel del vendedor. Las alternativas mas comunes son: entregar el producto,

tomar pedidos interiores, tomar pedidos exteriores, fomentar la buena imagen,

vendedor creativo, etc..
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- Lugar donde actta el vendedor. Las alternativas mas comunes son: mostrador,

puerta a puerta, autoservicio, por correo, por teléfono, por computador, etc..

- Forma como el vendedor presenta el producto. Las alternativas son:

inspeccidn, muestra, descripcion.

- Proceso seguido en la microventa. Las alternativas son los distintos pasos que

da el vendedor, cada vez que se entrevista con un cliente potencial.

- Proceso seguido en la macroventa. Las alternativas son los distintos pasos que
sigue una empresa, cada vez que recluta un nuevo vendedor y antes de mandarlo

a vender.

- Argumento o idea central de la microventa. Las alternativas es la o las ideas
que comunica el vendedor, cada vez que se entrevista con un cliente potencial.
- Zonas. Las alternativas son las divisiones de un territorio, que hace una

empresa 0 marca.

- NUmero de vendedores. Las alternativas son las distintas cifras puntuales.
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9.8. Merchandising. Las variables mas comunes de éste componente son:
- Elementos usados. Las alternativas son los distintos elementos que se usan en
el punto de venta, para presentar o exhibir un producto: producto, estantes,

Impresos, reproducciones, sitio dentro del punto de venta, etc..

- Forma como se usan los elementos. Las alternativas son las distintas formas

como se disponen los elementos usados.

- Mensaje que se comunica. Las alternativas son las distintas ideas que comunica

la forma como se disponen los elementos.

- Responsable de hacerlo. Las alternativas son: el productor, los intermediarios,

en forma compartida entre el productor y los intermediarios.

9.9. Servicio al cliente. Las variables mas comunes de éste componente son:
- Destinatario. Las alternativas son: el consumidor final, el consumidor

industrial, la comunidad en general, los mayoristas, los detallistas, etc..
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- Servicios ofrecidos. Son muchas las alternativas de servicio, estas habria que
buscarlas en los siguientes grupos de servicios: Servicios de crédito, servicios
para el manejo de mercancias, servicios de atencion a peticiones y
reclamaciones, servicios de informacién y asesoria, y servicios para comodidad

de los clientes en sus compras.

- Responsable del costo. Las alternativas son: el productor, los intermediarios o

en forma compartida entre el productor y los intermediarios.

- Medio(s) usado(s) para comunicarlo(s). Las alternativas son: el rotulo, la

prensa, la radio, la television, etc.

10.10. Relaciones publicas. Las variables mas comunes de éste componente
son:
- Imagen que quiere proyectar la empresa. Las alternativas son las distintas ideas

que Se estan o se quieren comunicar.

- Medios usados para proyectar la imagen. Las alternativas son: periédicos,

revistas, radio, television, vallas, etc.



46

- Imagen que capta la demanda. Las alternativas son las distintas ideas que se

forman en la mente de los demandantes, con relacidn a una empresa.

- Diserio del mensaje. Las alternativas son las formas como se han dispuesto los

elementos (texto, ilustracién y marca) del anuncio.

- Eventos que se patrocinan. Las alternativas son los eventos que patrocina la

empresa: festivales, competencias, campafias, etc..

Las fuentes de informacion para las variables anteriores son las Empresas y las
Marcas. Hay que preguntar y observar las estrategias, de la Mezcla de

Mercadeo, que estan usando en el mercado.

El instrumento, mas apropiado, para registrar la informacion sobre las variables
anteriores, es la "Matriz de diagnostico”. Esta puede ser simple y comparativa.
Simple, cuando solo se tiene en cuenta una marca 0 empresa. Comparativa,
cuando se tienen en cuenta todas las marcas o empresas, 0 por lo menos las mas

importantes. En las paginas siguientes esta el disefio de cada una de las matrices.
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DISENO DE LA MATRIZ DE DIAGNOSTICO SIMPLE

VARIABLES MARCA O EMPRESA

Lineas

Presentaciones

Nombre de la marca
Distintivo de la marca
Precio de cada presentacion
Margen bruto

Objetivos al fijar el precio
NUmero de canales
Longitud de cada canal

Etc..

NOTA: Si se va a hacer un diagnostico completo, se tendrian que incluir todas
las variables posibles.

FUENTE: El autor.
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DISENO DE UNA MATRIZ DE DIAGNOSTICO COMPARATIVA

VARIABLES

EMPRESA O

MARCA 1

EMPRESA O

MARCA 2

EMPRESA O

MARCA N

Lineas

Presentaciones
Nombre de la marca
Distintivo de la marca
Precio de cada
presentacion

Margen bruto
Objetivos al fijar el
precio

NUdmero de canales
Longitud de cada canal

Etc..

FUENTE: El autor.
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CONCLUSIONES.

- El sistema Micro de Mercadeo se ocupa de la forma como se deben manejar,
para una Empresa o para una Marca, los componentes de la Mezcla de
Mercadeo: Producto, Precio, Canales, Logistica, Publicidad, Promocién de

ventas, Ventas, Merchandising, Servicio al cliente y Relaciones publicas.

- Las variables relativas a la demanda se pueden agrupar en: Caracteristicas,
habitos, deseos, opiniones y motivos. Los dos primeros grupos son hechos

(objetivos) y los tres Gltimos son subjetivos.

Un resumen de las variables, descritas en este informe, se puede ver en el anexo

1.

- Las variables relativas a la Mezcla de Mercadeo se pueden agrupar en:
Producto, precio, Canales, Logistica, Publicidad, Promocién de ventas, Ventas,

Merchandising, Servicio al cliente y Relaciones publicas.
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Un resumen de las variables, descritas en este informe, se puede ver en el anexo

2.

- Ni los grupos ni las variables de cada uno son algo definitivo. Esto variara a
medida que se consulten mas fuentes de informacion y a medida que se

evolucione en el tiempo.
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ANEXO 1

RESUMEN DE LAS VARIABLES RELATIVAS A LA DEMANDA

1. Caracteristicas:

1.1. Caracteristicas geograficas:

- Pais.

- Departamento.
- Municipio.

- Barrio.

- Etc..

1.2. Caracteristicas demograficas:

- Edad.

- Estatura.

- Sexo.

- Raza.
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- Religion.

- Estado civil.

- Estrato socio-econémico.
- Ocupacion.

- Etc..

1.3. Caracteristicas sicologicas:

- A que le teme.

- Qué lo enoja.

- Qué lo emociona.
- Qué lo entristece.
- Qué lo deprime.

- Qué lo estimula.

- Etc..

2. Habitos:

- Uso de un producto o servicio.

- Marca del producto o servicio.

- Sitio de compra.
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- Cantidad comprada en un periodo de tiempo.
- Frecuencia de compra.
- Persona o personas que compran.

- Persona o personas que consumen.

- Persona o personas gque recomiendan la compra.

- Persona o personas que deciden la compra.
- Cantidad que consume cada persona.

- Momento en gque se consume.

3. Deseos. Acerca de:

- Caracteristicas.

- Habitos.

- Variables de la Mezcla de Nercadeo.
4. Opiniones. Acerca de:

- Caracteristicas.

- Habitos.

- Deseos.

- Variables de la Mezcla de Nercadeo.
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5. Motivos. Acerca de:

- Caracteristicas.

- Habitos.

- Deseos.

- Variables de la Mezcla de Nercadeo.
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ANEXO 2

RESUMEN DE LAS VARIABLES RELATIVAS A LA MEZCLA DE

MERCADEO

1. Producto:

- Amplitud de la mezcla de productos o lineas.

- Profundidad de la mezcla de productos o presentaciones.
- Forma como viene el rotulo.

- Informacidn en el r6tulo sobre el producto.

- Informacidn en el rétulo sobre la empresa.

- Informacidn en el r6tulo sobre el consumidor.

- Nombre de la marca.

- Clase de nombre de la marca.

- Qué comunica o proyecta el nombre de la marca.
- Distintivo de la marca.

- Clase de distintivo de la marca.

- Qué comunica o proyecta el distintivo de la marca.



- Situacion legal de la marca.
- Ciclo de vida del producto.

- Pasos para el desarrollo de un producto.

- Posicionamiento o tactica actual de la marca o de la empresa.

2. Precio:

- Objetivos que se buscan al fijar el precio.

- Aspectos que se tienen en cuenta al fijar el precio.
- Proceso seguido para fijar el precio.

- Los componentes de los costos directos.

- Costo directo unitario.

- Precio unitario.

- Margen bruto unitario.

- Comparacién de precios.

- Estrategias usadas en el manejo del precio.

3. Canales:
- NUmero de canales.

- Longitud de cada canal.
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- Anchura de cada eslabon de cada canal.

- Existe integracion vertical.

- Clase de integracion vertical que se da.

- Existe integracion horizontal.

- Clase de integracion horizontal que se da.
- Clase de conflictos verticales que se dan.

- Clase de conflictos horizontales que se dan.

4. Logistica:

- Medio de transporte.

- Ruta de transporte.

- Empresa de transporte.

- Caracteristicas del vehiculo.

- Unidad en que se mide el costo de transporte.
- Costo de transporte por unidad de medida.

- Responsable del costo de transporte.

- Informacion que lleva el vehiculo.

- NUmero de almacenes.

- Ubicacion de los almacenes.
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- Elementos usados en el almacenamiento.

- Propiedad de los almacenes.

- Informacion exterior en los sitios de almacenamiento.

- Forma como se controla el tamafio de los inventarios.

- Composicion de los inventarios.
- Proceso seguido cuando se hace un pedido.

- Proceso seguido cuando se recibe un pedido.

5. Publicidad:

- Contenido del mensaje.
- Medios usados.

- Destinatario.

- Cubrimiento geografico.
- Patrocinador.

- Disefio del anuncio.
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6. Promocion de ventas:

- Qué se promociona.

- Destinatario.

- Estrategias para el consumidor.

- Estrategias para los intermediarios.
- Cubrimiento geografico.

- Patrocinador.

- Medios usados para anunciarla.

7. Ventas:

- Papel del vendedor.

- Lugar donde actua el vendedor.

- Forma como el vendedor presenta el producto.
- Proceso seguido en la microventa.

- Proceso seguido en la macroventa.

- Argumento o idea central de la microventa.

- Zonas.

- NUmero de vendedores.
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8. Merchandising:

- Elementos usados.

- Forma como se usan los elementos.
- Mensaje que se comunica.

- Responsable del costo.

9. Servicio al cliente:

- Destinatario.

- Servicios ofrecidos.

- Responsable del costo.

- Medio(s) usado(s) para comunicarlo(s).

10. Relaciones publicas:

- Imagen que se quiere proyectar.
- Imagen que capta la demanda.

- Disefio del mensaje.

- Eventos que se patrocinan.

- Medios usados para proyectar la imagen.
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