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Resumen

El presente informe de investigacion documental para el desarrollo de seminario de
graduacion, tiene como tema principal el marketing y como subtema la tipologia de mercado,
en él se abordara los dos grandes mercados: el mercado de consumo y el mercado de
negocio.

El mercado de consumo esta integrado por empresas y personas que comercializan
productos y bienes destinados al consumo individual o familiar, en cambio el mercado de
negocio esta compuesto por organizaciones y empresas que adquieren bienes y servicios

para llevar a cabo su propia produccion o prestacion de servicios.

Este documento tiene como objetivo general: analizar los aspectos que integran la
tipologia de mercado. Esto con el propdsito de reforzar los conocimientos tedricos del

mercado Yy su tipologia.

La metodologia empleada para el desarrollo de este informe fue la investigacién
documental por medio de la lectura y recoleccion de informacion, extraida de varios libros
de autores especialistas en el campo del marketing, asi mismos se utilizé el formato de

normas APAs sexta edicion para la citacidon y estructuracién de este documento.

La presentacién de esta investigacion esta basada en la rubrica de realizacion de
seminario de graduacion, elaborada por los docentes de la Facultad de Ciencias de
Econdmicas. Plan 2,013 de la UNAN-MANAGUA.



Introduccién

Este presente documento de seminario de graduacion tiene como tema principal el marketing
y como subtema la tipologia de mercado, la cual se divide en dos; mercados de consumo y

mercado de negocio.

El mercado de consumo es donde se comercializan productos destinados a satisfacer
las necesidades del consumidor final y el mercado organizacional comercializa productos

principalmente para utilizarse en la elaboraciéon de otros bienes.

El objetivo general de esta presente investigacidn es analizar los aspectos principales
que integran la tipologia de mercado. Esto con el fin de profundizar el conocimiento adquirido

a lo largo de los 5 afios de estudio.

Este seminario consta de tres capitulos, en el capitulo uno se aborda la introduccién
al estudio de la mercadotecnia: en el cual se conceptualizan las generalidades de la

mercadotecnia y los factores que la integran.

En el capitulo dos se identifican los componentes esenciales del mercado de
consumo, el cual se enfoca en los consumidores: en este mercado las familias toman la
decision de utilizar sus recursos econdémicos: tiempo y dinero, esto con el fin de invertir en

bienes y servicios que satisfacen sus necesidades.

Para finalizar en el capitulo tres se especifican los aspectos elementales del mercado
de negocio, su importancia radica en su marco de referencia entre su oferta y demanda
debido a la gran cantidad de productos que este mercado necesita para su funcionamiento.
El mercado de negocios es mas grande que el mercado de consumo, y esta integrado por:
el mercado de agricultura, mercado de revendedor, mercado de gobierno, mercado de

servicios, el mercado que no es de negocios y el mercado internacional.



Justificacion

El principal propdsito de este documento de seminario de graduacion es enriquecer a
profundidad nuestros conocimientos teéricos del tema marketing y subtema; tipologia de
mercado el cual esta basado en la recopilacién de contenido, fundamentado sobre los
aspectos introductorios del estudio de la mercadotecnia, mercado de consumo y mercado

de negocio.

Para las empresas u organizaciones es de suma importante estudiar la conducta de
los compradores de mercados de consumo y mercado de negocio, se debe de conocer a
quien nos dirigimos, cudles son sus gustos, necesidades, deseos, que compra y que medios
utiliza para estar informado. Porque de dicho conocimiento podemos desarrollar estrategias
para persuadirlos. Esta investigacion nos contribuird a afianzar nuestros conocimientos
tedricos adquiridos a lo largo de los 5 afios de carrera universitaria, al mismo tiempo nos
ayudara a desempefiarnos mejor como futuros profesionales en los negocios, dentro de una

organizacion.

Con la realizacién de este documento, se pretende dar un aporte de conocimientos
tedricos a estudiantes que deseen profundizar su intelecto en este tema. Este documento
aporta la informacién necesaria, precisa y concisa, la cual fue recopilada mediante un
proceso de seleccién de informacion por medio de fuentes de actores especialistas en el
campo del marketing.



Objetivos

Objetivo General:

Analizar los aspectos principales que integran la tipologia de mercado.

Objetivos especificos:
1. Describir los conceptos basicos de la introduccion al estudio de la mercadotecnia.
2. ldentificar los componentes esenciales que conforman el mercado de consumo.

3. Especificar los factores elementales del mercado de negocios y su clasificacion.



Capitulo I. Introduccién al estudio de la mercadotecnia

Para empezar podemos definir la mercadotecnia como una ciencia, un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a

través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.

El punto de partida de la mercadotecnia radica en las necesidades y deseos los seres
humanos. La necesidad humana es el estado en el que se siente la privacién de algunos
satisfactores basicos. Los deseos, consisten en anhelar los satisfactores especificos para
estas necesidades profundas. La demanda, por su parte, consiste en desear productos

especificos que estan respaldados por la capacidad y la voluntad de adquirirlos.

Los mercaddlogos, influyen en los deseos de las personas, haciendo que los
productos resulten atractivos, accesibles y disponibles con facilidad para el consumidor al

que van dirigidos. (Monografias.com)

1.1. Conceptos béasicos de mercadotecnia

El marketing como filosofia, es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la
relacion de intercambio por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al

mercado.

Esta concepcién parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin
su satisfaccion del modo mas beneficioso, tanto para el comprador como para el
vendedor. Como técnica, es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de
intercambio que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda. A
continuacion, se presentan una serie de conceptos basicos de mercadotecnia. (Taringa.net,
2012).

1. Mercado
Kotler y Armstrong (1998) afirman que:

Un mercado es un lugar donde se reunen los compradores y los vendedores para

intercambiar bienes y servicios.


https://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml
https://www.monografias.com/trabajos10/fciencia/fciencia.shtml
https://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
https://www.monografias.com/trabajos11/grupo/grupo.shtml
https://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
https://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
https://www.monografias.com/trabajos12/elorigest/elorigest.shtml
https://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
https://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe

Para un economista, un mercado describe todos los compradores y vendedores que
hacen transacciones con algun bien o servicio. Para un mercaddlogo un mercado es el

conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio (p. 201).
2. Necesidades
Kotler y Armstrong (1996) Afirman que:
El concepto béasico y fundamental de la mercadotecnia es las necesidades humanas.

Una necesidad humana es aquella condicién en que se percibe una carencia. Las
necesidades de los humanos son muchas y muy complejas. Estan incluyen las necesidades
fisicas (fisiolégicas) necesidades basicas, como alimentos, vestidos, proteccion y seguridad;
las necesidades sociales como la pertenencia y el afecto; y las necesidades individuales,
como el conocimiento y la expresion del yo. Forman parte primordial del género humano.
Los miembros de sociedades industriales podrian optar por encontrar o inventar objetos que

satisfagan sus necesidades (p. 4).
3. Deseos
Kotler y Armstrong (1998) afirman que:

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas a medida que son
modeladas por la cultura y la personalidad individual estas se convierten en deseos. En Bali,

alguien que sienta hambre pensara en mangos un lechon vy frijoles.

En Estados Unidos, alguien con hambre pensard en hamburguesa, unas papas fritas
y Coca Cola, los deseos se describen con términos de los objetos que satisfacen las

necesidades, conforme una sociedad evoluciona los deseos de sus miembros aumentan.

Cuando las personas se ven expuestas a una mayor cantidad de objetos que
despiertan sus intereses y sus deseos, los productores tratan de ofrecer una mayor cantidad

de productos y servicios que satisfagan sus deseos.

Los deseos de las personas casi no tienen limites, pero sus recursos si lo tienen. Por
consiguiente, la gente escoge los productos que le ofrecen la mayor cantidad de satisfaccion
posible a cambio de lo que pagan.

Cuando el poder adquisitivo respalda los deseos, estos pasan a ser demandas (p.5).



4. Producto
Fischer y Espejo (1985) afirman que:

Se puede considerar un producto como un conjunto de atributos fundamentales

unidos en una forma identificable.

Un producto es cualquier objeto, que se ofrece en el mercado para su atencion,

adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una necesidad.

De todo esto podemos concluir que un producto es un conjunto de atributos tangibles

e intangibles que satisfacen una necesidad, deseos y expectativas (p.104).
5. Servicio

Fischer y Espejo (1985) afirman que “El servicio se define generalmente como el
conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta 0 que se

suministran en relacién con las ventas” (p.132).
6. Precio

Kotler y Armstrong (1998) Afirman que: “El precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio o la suma de todos los valores que intercambian los

consumidores por los beneficios de tener el producto o de utilizar el servicio” (p.312).
7. Posicionamiento de mercado
Stanton, Etzel y Walker (2007) afirman lo siguiente:

El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos que
dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en

relacion con los productos de la competencia.
Al posicionar un producto el mercadblogo quiere comunicar el beneficio o los

beneficios mas deseados por el mercado meta (p.163).

1.2. Objetivos de las actividades de mercadotecnia

Para una mejor comprension y teniendo en cuenta que la mercadotecnia tiene una amplia
diversidad de objetivos, vamos a dividirlos y organizarlos en dos grandes grupos: 1)

Objetivos primarios o generales y 2) Objetivos especificos.



1.2.1. Objetivos Primarios o generales de mercadotecnia

Segun Thompson (2007) explica que: los objetivos primarios de la mercadotecnia se pueden

resumir en los siguientes:

1.

Identificar oportunidades de mercadotecnia: es decir, detectar aquellas situaciones en
las que existen posibilidades de que la empresa obtenga una utilidad o beneficio al
satisfacer una o mas necesidades y/o deseos.

Identificar mercados rentables: en los que la incursion de la empresa
sea factible: luego de identificar las oportunidades de mercadotecnia, la
mercadotecnia tiene como objetivo identificar mercados que por sus caracteristicas,
tamafo, ubicacion, predisposicion a satisfacer sus necesidades y/o deseos,
capacidad econémica, numero de competidores, y que tengan altas probabilidades
de ser rentables para la empresa, pero, considerando que la incursion y la
permanencia sea factible, lo cual, depende de la capacidad financiera, de produccion,
distribucion, etc.

Lograr una buena participacién en el mercado: en otras palabras, y como se dice en
la jerga mercadotécnica, conseguir una buena "tajada del pastel", y en lo posible,
lograr la "tajada mas grande" o el liderazgo en el mercado.

Lograr este objetivo es muy importante porque ayuda, ademas de lograr buenos
volimenes de venta y de consolidarse en el mercado, a lograr una buena reputacién
ante los ojos de clientes, proveedores, socios, inversores, competidores, etc.

Porque se transmite una imagen de que algo se esta haciendo bien como para lograr
gue una buena parte del mercado esté adquiriendo el producto de la empresa en vez
de otros de la competencia.

Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de vida del
producto: uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es lograr un
crecimiento sostenido en las ventas en unidades y valores.

Dicho en otras palabras, lograr que la empresa venda mas unidades y obtenga mas
ingresos econdmicos con relacion a un periodo de tiempo anterior, lograr utilidades o
beneficios para la empresa: este es un objetivo crucial de la mercadotecnia porque
todos los anteriores objetivos, si bien son importantes, no son suficientes como para

olvidar que la empresa existe para obtener una utilidad o beneficio.



Por tanto, los mercadologos deben estar conscientes de que todos los objetivos que
se puedan lograr, estan condicionados al hecho de conseguir utilidades para la
empresa, caso contrario, no habria un éxito real, sino un fracaso

(Promonegocios.net).

1.2.2. Objetivos especificos de mercadotecnia

Segun Thompson (2007) explica: que para que la mercadotecnia pueda lograr
sus objetivos primarios o generales necesita lograr una serie de objetivos especificos, entre

los que se encuentran:

1. Obtener informacién actualizada y fidedigna: se refiere al hecho de adquirir
conocimientos actualizados y precisos acerca de lo que estd sucediendo en el
mercado, por ejemplo, con los clientes, la competencia, entre otros, el entorno, etc.,
de manera tal, que se puedan tomar decisiones con la menor incertidumbre posible.
Para ello, la mercadotecnia debe realizar constantemente una actividad fundamental
que se conoce como: investigacion de mercados.

2. Conceptualizar productos y/o servicios que satisfagan necesidades y/o deseos de los
clientes: en la actualidad, la mercadotecnia tiene el objetivo de lograr que los
productos que la empresa produce, distribuye y pone a la venta, no sean fruto de la
casualidad o el capricho de alguien, sino que estén disefiados y elaborados para
satisfacer necesidades y/o deseos del mercado meta.

3. Lograr una 6ptima distribucién del producto y/o servicio: es decir, que se debe lograr
que el producto y/o servicio esté en las cantidades y condiciones adecuadas, y en los
lugares y momentos precisos en el que los clientes lo necesitan o desean.

4. Fijar un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y tengan la capacidad
econdémica para hacerlo: este es un objetivo clave porque como se recordard, el precio
es la unica herramienta de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos.

Por ello, este objetivo tiene su enorme complejidad, especialmente al momento de
fijar un precio que sea aceptado por el mercado meta y que al mismo tiempo produzca

una determinada utilidad o beneficio para la empresa.
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Lograr que las actividades de promocion cumplan con su objetivo de informar,
persuadir y/o recordar: luego de que se tiene conceptualizado un producto y/o
servicio, con un precio aceptado por el mercado y que esta disponible en los lugares
y momentos precisos, es el momento de enfocarse en lograr que el publico objetivo o
clientes meta, conozcan la existencia del producto, sus caracteristicas, ventajas y
beneficios, el dénde lo pueden adquirir y el por qué deben hacerlo.

Para ello, las herramientas de venta personal, promocién de ventas y relaciones
publicas deben cumplir al menos con tres objetivos basicos: Informar, persuadir y
recordar.

Ingresar exitosamente en los mercados: esto significa que la mercadotecnia tiene el
importante objetivo de introducir en el mercado productos y servicios que: han sido
conceptualizados conforme a las necesidades o deseos de los clientes, se les ha
fijado un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y puedan hacerlo, se ha
logrado que estén en las cantidades adecuadas y en el lugar y momento en que los
clientes lo necesitan y/o desean, y se los ha promocionado de forma tal que los
clientes recuerdan su marca, sus principales caracteristicas, ventajas y beneficios, y
ademas, sienten la necesidad y deseo de adquirirlo.

Captar nuevos clientes: se entiende por captacion de nuevos clientes al acto de lograr
gue aquellos clientes meta que nunca compraron un determinado producto o servicio,
lo hagan en un momento determinado.

Cabe sefialar, que este objetivo es muy importante para que una empresa incremente
sus volumenes de venta y sus beneficios.

Fidelizar a los clientes actuales: se refiere a lograr la simpatia y la preferencia de los
clientes actuales para que elijan las marcas de la empresa en lugar de otras de la
competencia.

Lograr la satisfaccion de los clientes: es decir, lograr que las expectativas de los
clientes sean cubiertas e incluso superadas con el producto o servicio.

Lograr que el servicio a los clientes sea excelente: uno de los objetivos mas
importantes de la mercadotecnia es el de lograr que los clientes tengan una
experiencia positiva con el producto y servicio, con la finalidad de que éstos vuelvan
a adquirirlo en un futuro cercano y lo recomienden a sus familiares, amigos y
conocidos. Por ello, es el deber del departamento de mercadotecnia el planificar,
implementar y monitorear las diferentes acciones que se realizan en la empresa para

servir con excelencia a los clientes.
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11.Entregar valor a los clientes en lugar de productos: este objetivo esta muy relacionado
con la conceptualizacion del producto o servicio y la fijacion de precios, debido a que
el valor esta relacionado con todos los beneficios que obtiene el cliente con el
producto y servicio versus el precio o todos los costos que implica su adquisicion.
Por ello, se viene divulgando con mucho asertividad que las empresas exitosas no
entregan productos a cambio de una ganancia, sino mas bien: valor a cambio de una
utilidad, y este es un objetivo que le corresponde lograr a la mercadotecnia
(Promonegocios.net).

1.2. Factores que influyen en la demanda del mercado

Fischer y espejo (1985) afirman que:

La demanda se refiere a la cantidad de producto que los consumidores estan dispuestos a
comprar a los posibles precios del mercado. El precio del producto se determinara por la

demanda, ya que esta constituye una serie de relaciones y cantidades.
El incremento de la demanda de un bien eleva de forma considerable en el precio.

Una vez que el impacto de la variacion de la demanda produce efecto en el precio del
producto en el mercado, los resultados seran el incremento del volumen de produccion vy el

incremento de los beneficios (p.146).

Segun Guerrero (2017) existen una serie de factores que influyen en la demanda del

mercado los cuales se presentan a continuacion:

1. El precio del bien en cuestion: como es légico, cuanto mas caro sea un producto,
normalmente menor sera su demanda, mientras que cuanto mas barato sea, mayor
sera la cantidad que los consumidores estan dispuestos a adquirir.

2. El precio de los bienes relacionados. Distinguimos dos tipos de bienes: bienes
complementarios: son bienes que se consumen conjuntamente, es decir, no es

posible consumir uno sin consumir también el otro.

Ejemplos de ellos son los coches y la gasolina, las zapatillas y los cordones o las

lamparas y las bombillas.

Al aumentar el precio de alguno de estos bienes, disminuye la demanda del mismo,

pero también disminuye la demanda de su bien complementario.
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Asi, si aumenta el precio de las bombillas, por ejemplo, disminuiria la demanda de

este bien, pero también podria hacerlo la de las lamparas.

3. Bienes sustitutivos: son aquellos cuyo consumo es excluyente entre si, es decir,
consumir uno implica no consumir el otro, ya que ambos satisfacen la misma
necesidad. Por ejemplo, la mantequilla y la margarina o el té y el café. Al aumentar el
precio de uno de estos bienes, disminuye la demanda del mismo, pero aumenta la del
bien sustitutivo.

4. La renta disponible: la relacion entre los cambios en la renta disponible y las
variaciones de la demanda permite clasificar los bienes en:

a. Inferiores: son aguellos cuya demanda disminuye al aumentar la renta disponible.
Por ejemplo, el transporte publico, el tabaco y las marcas blancas.

b. Normales: son aquellos cuya demanda aumenta en la misma proporcion que la
renta de los demandantes. Casi todos los bienes son normales.

c. De lujo: son aquellos cuya demanda aumenta sustancialmente al incrementarse
la renta disponible. Por ejemplo, las joyas, los coches deportivos y las segundas
residencias.

5. Las preferencias del consumidor: los gustos, las preferencias y la moda determinan
el comportamiento de los demandantes con independencia de los precios o de la renta
(Monografias.com).

1.4. Factores que condicionan la oferta de mercado

Fisher y Espejo (1985) afirman que:

La oferta se refiere a la cantidad de un producto que los fabricantes estan dispuestos a

producir a los posibles precios del mercado.

La cantidad de una mercancia que los productores estan dispuestos a poner en el
mercado varian en relacion directa al movimiento del precio, esto es si el precio baja la oferta

decrecera y ésta aumenta si el precio se eleva (p.148).
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Segun Jiménez (2012) explica que: el precio del bien en cuestiéon: normalmente
cuanto mas caro sea un bien mayor sera la cantidad del mismo que las empresas estén

dispuesta a ofertar; del mismo modo, cuanto mas barato sea, menor sera su oferta.
Los costes de produccion, que a su vez dependen de:

Los costes de los factores de produccion: el beneficio empresarial se calcula como la
diferencia entre los ingresos totales y los costos totales. Si aumentan los costes totales,
disminuye el beneficio empresarial, por lo que la empresa podria optar por reducir su oferta

para gastar menos.

La tecnologia: cuanto mas eficiente sea una tecnologia, mayor beneficio empresarial

obtendra la empresa y podra incrementar su oferta.

Los objetivos empresariales: no es o mismo producir para un mercado con grandes
expectativas de crecimiento que para otro en el que las expectativas sean reducidas. Cuanto
mayor sean las expectativas, mayor sera la oferta por parte de las empresas

(elblogsalomon.com).

1.5. Clasificacién del mercado

El mercado se divide en dos categorias, mercado de consumo y mercado de negocio.
1. Mercado de consumo
Fischer y Espejo (1985) afirman que:

En el mercado del consumidor los bienes y servicios son rentados o comprados por
individuos para su uso personal, no para ser comercializados. A medida que pasa el tiempo
se ha visto que el mercado del consumidor ha evolucionado; los factores que contribuyen a
esto son los cambios en los habitos de compra, el dinamismo y las comunicaciones, entre
otros.

Conforme crece el mercado, quienes lo conforman pasan por determinadas etapas;
las empresas deben estar conscientes de esos cambios y analizar los efectos de los mismos

sobre el comportamiento del consumidor para mantener la actividad comercial.

En el mercado del consumidor las personas compran con mucha frecuencia pequefias
cantidades de productos y no hacen grandes estudios para decidir la compra; ésta es sin

fines de lucro (p. 59).
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2. Mercados de negocios
Fischer y Espejo (1985) afirman que:

El mercado de negocio esta formado por individuos y organizaciones que adquieren
productos, materias primas y servicios para la produccién de otros bienes y servicios; dichas

adquisiciones estan orientadas hacia un fin posterior.

En el mercado de negocio se razona mas la compra, utilizando métodos muy
sofisticados (requerimientos a través de computadoras) o sencillos (a través de cotizaciones
de pocos proveedores), pero siempre se hacen evaluaciones de quiénes estan ofreciendo
mejores precios, mejor tiempo de entrega, mas créditos, etcétera. Se compran grandes
volimenes y se planea la adquisicion; en este tipo de mercado existen pocos compradores

en comparacion con el mercado del consumidor; la compra se hace con fines de lucro.

Estos mercados estan formados por empresas manufactureras, productores
agricolas, industria de la construccién, industrias extractivas, industria de la transformacion,

entre otras.

El objetivo mas importante del mercado de negocio es la obtencién de utilidades; para
lograrlo, se debe tener un alto grado de conocimiento de los proveedores y de los clientes,
informacion actualizada de cémo se encuentra la competencia, analisis del medio ambiente

y conocimiento de las regulaciones gubernamentales (p. 59-60).

1.6. Segmentacion de mercado

Kotler y Armstrong (2008) afirman que:

Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno o mas sentidos.
La diferencia podria radicar en sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes o practicas de

compra.

Mediante la segmentacion de mercados, las compafiias dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequeiios a los cuales se puede llegar de manera mas

eficaz con productos y servicios congruentes con sus necesidades unicas (p.165).
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Etzel y Walter (2000) afirman que:
Importancia de la segmentacion de mercado

Es necesario identificar a los consumidores que debido a sus caracteristicas podrian
necesitar o preferir mas un producto que otros, para ello se realiza la segmentacién de
mercado, la cual consiste en dividir el mercado en partes lo mas parecidas posibles, para
ello se puede realizar un perfil de nuestros clientes con las variables de segmentacion:

geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales (p. 179).
Kotler (2001) afirma lo siguiente:

Beneficios de la segmentacion de mercado

La segmentacién de mercado se orienta a los clientes.

Al segmentar un mercado, primero se identifican los deseos de los clientes y entonces
se decide si es préactico crear una mezcla de marketing para satisfacer tales deseos.

Al dirigir programas de marketing para los segmentos de mercado individuales, las
compafiias pueden realizar un mejor trabajo de marketing y aprovechar los recursos. El
enfoque es especialmente importante para una empresa pequefia que posee 0 cuenta con

recursos limitados.

Esta empresa podria competir eficazmente en uno o dos segmentos del mercado; sin

embargo, es probable que la abrume la competencia si aborda un segmento mayor (p.183).

1.6.1. Tipos de segmentacion de mercado

Kotler y Armstrong (2008) afirman que:

La segmentaciéon de mercados se divide conforme el mercado de consumo y el mercado de

negocios, a continuacion, se presentan los tipos de segmentacion.
1. Segmentacion de mercado de consumo
Segmentacion geografica

Requiere dividir un mercado en diferentes unidades geograficas como naciones,

regiones, estados, municipios, ciudades, o incluso vecindarios.
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Una empresa podria decidir operar en una 0 unas cuantas areas geograficas, o en
todas las areas, pero poniendo especial atencion en las diferencias geograficas con respecto
a las necesidades y los deseos. Hoy en dia, muchas compaiiias estan volviendo mas locales
sus productos, publicidad, promocién y actividades de venta, segun las necesidades de cada

una de las regiones, ciudades y hasta vecindarios.
La segmentacion demografica

Divide al mercado en grupos con base en variables demograficas como edad, sexo,
tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza, y
nacionalidad. Los factores demograficos son las bases mas utilizadas para segmentar a
grupos de clientes, en parte porque las necesidades, los deseos y la frecuencia de uso de

los consumidores a menudo varian de acuerdo con las variables demograficas.

También, las variables demogréficas son mas faciles de medir que otros tipos de

variables.

Incluso en casos en que los segmentos de mercado se definen primero mediante el
uso de otras bases, tales como los beneficios buscados o el comportamiento de compra, se
deben conocer sus caracteristicas demograficas para evaluar el tamafio del mercado meta

y alcanzarlo eficazmente.

Edad y etapa del ciclo de vida. Las necesidades y los deseos de los consumidores

cambian con la edad.

Algunas compaiiias utilizan la segmentacion por edad y por ciclo de vida, y ofrecen
productos diferentes o usan distintos enfoques de marketing para los diferentes grupos de

edad y de etapa del ciclo de vida.
La segmentacion psicografica

Divide a los compradores en diferentes grupos con base en su clase social, estilo de
vida, o caracteristicas de personalidad. Los miembros de un mismo grupo demografico

pueden tener caracteristicas psicograficas muy diversas.

Los mercadologos a menudo segmentan sus mercados segun los estilos de vida de

los consumidores.
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La segmentacion conductual

Divide a los compradores en grupos con base en sus conocimientos, actitudes, usos
o respuestas a un producto. Muchos mercaddélogos piensan que las variables de la conducta

son el mejor punto de partida para formar segmentos de mercado.
Ocasiones.

Los compradores se pueden agrupar segun las ocasiones en que conciben la idea de

comprar, hacen realmente la compra, o usan el articulo adquirido.

La segmentacidn por ocasion puede ayudar a las empresas a intensificar el consumo

de un producto.
2. Segmentacion de mercado de negocio
Segmentacién de mercados internacionales:

Pocas compafiias tienen los recursos o la voluntad para operar en todos, o siquiera

en la mayoria de los paises del mundo.

Aungue algunas compafias grandes, como Coca Cola o Sony, venden productos en
mas de 200 paises, la mayoria de las empresas internacionales se concentra en un conjunto

mas pequefio. Operar en muchos paises presenta retos nuevos.

Las diferentes naciones, incluso las muy cercanas entre si, pueden variar

drasticamente en cuanto a caracteristicas econdémicas, culturales y politicas.

Por ello, igual que hacen dentro de sus mercados nacionales, las compafias
internacionales necesitan agrupar sus mercados mundiales en segmentos con necesidades

y comportamientos de compra bien definidos.

Las comparfias pueden segmentar los mercados internacionales mediante la

utilizacién de una variable o de una combinacién de variables.

La segmentacion puede ser por ubicacion geografica cuando los paises se agrupan
por regiones tales como Europa Occidental, Cuenca del Pacifico, Medio Oriente, o Africa. La
segmentacion geografica supone que las naciones cercanas entre si tienen muchos rasgos
y conductas en comun. Aunque en muchos casos esto es verdad, hay numerosas

excepciones.
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Por ejemplo, si bien Estados Unidos y Canada tienen mucho en comun, ambos
difieren en lo cultural y lo econémico de su vecino México. Aun dentro de una region, los

consumidores pueden variar ampliamente (p.165-176).

1.7. Mercado meta

(Velazquez, 2015 citado en Oporta, Torrez y Catillo, 2018)

Un mercado meta es un grupo de personas u organizaciones para los cuales una
organizaciéon disefia, implementa y mantiene una mezcla de marketing creada para
satisfacer las necesidades de dichos grupos, dando como resultado intercambios

mutuamente satisfactorios.

Ya que las mayorias de los mercados incluyen clientes con caracteristicas, estilo de
vida, antecedentes y niveles de ingreso diferentes, es poco probable que una sola mezcla
de marketing atraiga todo el segmento.

Por tanto, si una empresa desea atraer a mas de un segmento, debe desarrollar

distintas mezclas de marketing.

Es decir, agrupar a un conjunto de compradores capaces de comprar un mismo

producto o servicios.

Los mercados metas se seleccionan atendiendo las oportunidades, y para analizar

sus oportunidades, una compafia necesita pronosticar sus ventas en su mercado meta
(p.38).

1.7.1. Necesidad de los mercados meta

(Kotler, 2008 citado en Oporta, Torrez y Catillo, 2,018)

Por otro lado, las empresas casi hunca tienen la capacidad suficiente para atender toda la

demanda.

Entonces en lugar de tratar de competir es un mercado completo o competir contra
competidores superiores, cada empresa debe identificar y seleccionar aguel mercado meta

a los que pueda servir mejor y con mayor provecho.
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La necesidad de tener un mercado meta es porque las empresas no pueden atraer
todos los compradores del mercado, ya que los compradores son demasiados numerosos,
estan muy dispersos o son muy variados en cuanto a sus necesidades y costumbres de

compras (p. 39).

1.7.2. Importancia del mercado meta

(Kerin, 2014 citado en Oporta, Torrez y Catillo, 2018)

Por ello el mercado meta en el mundo globalizado es altamente competitivo y hoy mas que

nunca ya gue los mercados se caracterizan por su creciente nivel de exigencia.

En tales condiciones, articular con eficiencia la calidad, el valor agregado y la
capacidad de negociacion tiene importancia decisiva para alcanzar éxito en la empresa, el

difundir esos conceptos, asi como la forma de llevarlos a la practica.

Las empresas u organizaciones reconocen que no pueden atraer a todos los
compradores del mercado, o al menos no de la misma manera, debido a que los
compradores son muy numerosos, demasiado dispersos y demasiado variados en cuantos
a sus necesidades y costumbre de compra. Ademas, las empresas u organizaciones no
siempre tienen la capacidad suficiente como para servir a los diferentes segmentos del

mercado (p.40).

1.7.3. Caracteristica de los mercados meta

(Kotler y Armstrong, citado en Oporta, Torrez y Catillo, 2018)
El mercado meta, es el segmento de la poblacion al cual esta dirigido un bien.

Es primordial que el mercado meta sea factible con los objetivos de la empresa, por

consiguiente, debe ser compatible con las metas y la imagen de la organizacion.

Asi mismo, es completamente preciso que concurra una proporcion perfecta entre las

técnicas que tienen las empresas y las coyunturas de mercado que tienen el mercado meta.
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Hay que seleccionar el mercado que sea mas conveniente.

Tomar en cuenta a la hora de localizar un mercado meta es beneficiarse del segmento
en el que los competidores de la empresa no son fuertes. Las empresas deben generar

utilidades.

Para localizar los posibles clientes de este mercado se debe estudiar los convenientes

aspectos como: edad, sexo, estado civil e ingresos, entre otros (p.9).
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Capitulo Il. Mercado de consumo

El campo de la conducta del consumidor estudia la forma en que individuos, grupos y
organizaciones seleccionan, compran, usan y disponen de bienes, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer necesidades y deseos.

Entender la conducta de los consumidores no es sencillo, porque a veces los clientes
dicen una cosa y hacen otra. Es posible que no sean conscientes de sus motivaciones y
podrian responder a influencias y cambiar de parecer en el tltimo minuto. (Monografias.com,
2014)

2.1. Significado de consumo

Salomoén (2008) afirma que:

Una de las premisas fundamentales del campo moderno del comportamiento del consumidor
es que a menudo la gente no compra productos por lo que hacen, sino por lo que significan.
Este principio no implica que la funcién basica del producto no sea importante, sino que los
papeles que los productos tienen en nuestras vidas van mas alla de las tareas que

desempenian.

Los significados mas profundos de un producto pueden ayudarlo a destacar de entre
otros bienes o servicios similares; si todo lo demas es igual, los individuos elegiran la marca
gue posee una imagen o incluso una personalidad que sea consistente con sus necesidades

subyacentes.

Por ejemplo, aunque es probable que la mayoria de la gente no corra mas rapido ni
salte mas alto si usa calzado deportivo Nike en vez de Reebok, o viceversa, muchos clientes

leales hasta la necedad apuestan por su marca favorita.

Asi, cuando usted compra “la paloma” de Nike, quiza no soélo esté adquiriendo
calzado para ir al centro comercial; tal vez también esté haciendo una afirmacion de estilo

de vida acerca del tipo de persona que es o lo que desea ser (p.14).


https://www.monografias.com/trabajos/conducta/conducta.shtml
https://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
https://www.monografias.com/trabajos11/grupo/grupo.shtml
https://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
https://www.monografias.com/trabajos16/configuraciones-productivas/configuraciones-productivas.shtml
https://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
https://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
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2.2. Definicion de comportamiento del consumidor

Arellano (2002) afirma que:

Comportamiento del consumidor. Es aquella actividad interna o externa del individuo o grupo
de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes

y Servicios.

De esta forma al aludir el comportamiento del consumidor, se habla de un
comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante el

uso de bienes o servicios.

Se trata también, por una parte, de actividades externas, como pueden ser la
bldsqueda de un producto, su compra fisica y el transporte del mismo.

En las actividades internas, por ejemplo, el deseo de un producto, la lealtad hacia una
marca de producto especifico o la influencia psicoldgica producida por la publicidad.

Esta actividad o comportamiento implica un proceso, el cual se estudiara en su
momento, en el que se parte de la existencia de una carencia para luego reconocer la
existencia de una necesidad, lo que resulta en la blusqueda alternativa de la satisfaccion de
dicha necesidad, en la decision de compra, en la compra efectiva del bien y en la evolucion

posterior de la compra (p. 6-7).

2.3. Modelo de comportamiento de los consumidores

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias. La mayoria de las
empresas grandes investigan las decisiones de compra de los consumidores con gran
detalle, con la finalidad de responder preguntas acerca de qué compran los consumidores,

donde, como y cuanto compran, y en qué cantidad, cuando y por qué lo hacen.

Los mercaddlogos pueden estudiar las compras reales de los consumidores para
averiguar qué compran, donde y qué cantidad. Sin embargo, conocer los porqués del
comportamiento de compra del consumidor no es sencillo; a menudo las respuestas estan
ocultas en las profundidades del cerebro del consumidor. Penetrar en lo mas recondito de la

mente del consumidor no es tarea facil.
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Con frecuencia los propios consumidores no saben exactamente qué influye en sus
compras. El 95 por ciento de los pensamientos, las emociones y el aprendizaje que guian
nuestras compras ocurren en la mente inconsciente; es decir, suceden sin que nos demos

cuenta.

La pregunta central de los mercaddlogos es: ¢como responden los consumidores a

diversas campanas de marketing que utiliza la empresa?

El marketing y otros estimulos entran en la “caja negra” del consumidor y producen

ciertas respuestas.

Los mercaddlogos deben averiguar qué hay en dicha caja negra. Los estimulos de
marketing consisten en las cuatro P: producto, precio, plaza o distribucion y promocion. Ver

figura N°. 1

Otros estimulos incluyen fuerzas y sucesos importantes en el entorno del comprador:

econdmicos, tecnolégicos, politicos y culturales.

Toda esta informacion entra a la caja negra del comprador, donde se convierte en un
conjunto de respuestas observables del comprador: eleccion de producto, eleccion de

marca, eleccion de tienda y momento y cantidad de compra.

El mercaddlogo desea comprender la forma en que los estimulos se convierten en
respuestas dentro de la caja negra del consumidor, la cual incluye dos partes. En primer
lugar, las caracteristicas del comprador afectan la manera en que percibe los estimulos y
reacciona ante ellos (p.141).



Figura N° 1. Modelo de comportamiento del comprador.
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Fuente: Kotler, P y Armstrong, G. (2007) Marketing Version para Latinoamérica. Naucalpan

de Juérez, México: Pearson Educacion. (p. 141)

2.4. Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Las compras del consumidor reciben la influencia de las caracteristicas culturales, sociales,

personales y psicolégicas. En su mayoria, los mercad6logos no pueden controlar esta clase

de factores; pero deben tomarlos en cuenta. Ver figura N°. 2 (p. 142).



Figura N° 2. Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor.
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Fuente: Kotler, P y Armstrong, G. (2007) Marketing Version para Latinoamérica. Naucalpan

de Juéarez, México: Pearson Educacion (p. 142).

2.4.1. Factores culturales

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Los factores culturales ejercen una amplia y profunda influencia sobre el comportamiento del

consumidor. EI mercadélogo necesita entender los roles que juegan la cultura, la subcultura

y la clase social del comprador.

1. Cultura

La cultura es el origen mas basico de los deseos y del comportamiento de una

persona. El comportamiento humano en gran parte se aprende.

Al crecer en una sociedad, el nifio aprende valores, percepciones, deseos y

conductas béasicas de su familia y de otras instituciones importantes.
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En la cultura occidental un nifio por lo general aprende los siguientes valores o esta
expuesto a ellos: logro y éxito, actividades y participacion, eficiencia y sentido practico,
progreso, comodidad material, individualismo, libertad, generosidad, jovialidad, buen estado

fisico y salud.

Cada grupo o sociedad tiene una cultura y, por lo general, las influencias culturales

sobre el comportamiento de compra varian significativamente de un pais a otro.

El hecho de no ajustarse a estas diferencias daria como resultado un marketing

ineficaz o errores vergonzosos.

Los mercaddlogos siempre intentan localizar cambios culturales para descubrir

nuevos productos que pudieran ser deseables.

Por ejemplo, el cambio cultural hacia un interés mayor por la salud y el buen estado
fisico ha creado una gigantesca industria para los servicios de salud y de acondicionamiento

fisico, el equipo y la ropa para ejercicio, los alimentos mas naturales y una variedad de dietas.

El cambio hacia la informalidad ha dado como resultado una mayor demanda de ropa

informal y muebles para el hogar méas sencillos.
2. Subcultura

Cada cultura contiene subculturas mas pequefas, o grupos de personas con sistemas
de valores compartidos basados en experiencias y situaciones comunes a sus vidas. Las
subculturas incluyen las nacionalidades, las religiones, los grupos raciales y las regiones

geogréficas.

Muchas subculturas conforman importantes segmentos de mercado, y los
mercadologos a menudo disefian productos y programas de marketing adecuados a sus

necesidades.

Ejemplos de cuatro grupos importantes de subculturas en América Latina incluyen a

los consumidores hispanos, afro estadounidenses, asiaticos y maduros.
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3. Clase social

Casi cualquier sociedad tiene alguna forma de estructura de clases sociales. Las
clases sociales son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad,

cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares.

La clase social no esta determinada por un solo factor, como los ingresos, sino que
se determina considerando la combinacion de la ocupacion, los ingresos, el nivel académico,

las posesiones y otras variables.

En algunos sistemas sociales los miembros de distintas clases son instruidos para
desempeiniar ciertos roles y no pueden modificar sus posiciones en la sociedad. Sin embargo,
las lineas entre las clases sociales no son fijas ni rigidas; la gente podria llegar a una clase

social més alta o caer a una mas baja.

Los mercadodlogos se interesan en las clases sociales porque la gente dentro de una
clase social especifica tiende a exhibir un comportamiento de compra similar. Las clases
sociales muestran preferencias diferentes hacia productos y marcas en rubros como la ropa,

los muebles para el hogar, las actividades recreativas y los automoviles (p. 142-145).

2.4.2. Factores sociales

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de factores sociales como:

grupos de referencia, familia, roles y estatus.
1. Grupos de referencia

El comportamiento de una persona esta influido por muchos grupos pequefios. Los
grupos que ejercen una influencia directa y a los que un individuo pertenece se les llama

grupos de pertenencia.

En cambio, los grupos de referencia funcionan como puntos directos cara a cara o
indirectos de comparacion o referencia en la formacion de las actitudes o la conducta de una
persona. Con frecuencia la gente se ve afectada por grupos de referencia a los cuales no

pertenece.



27

Los mercaddlogos buscan identificar los grupos de referencia de sus mercados meta.

Los grupos de referencia exponen a la persona a nuevos comportamientos y estilos
de vida, influyen en sus actitudes y en su auto concepto, y crean presiones de aceptacion
que llegan a afectar su eleccion de productos y marcas. La importancia de la influencia del

grupo varia entre productos y marcas.

Tiende a ser mas fuerte cuando el producto es visible para otras personas a quienes

el comprador respeta.

Los fabricantes de productos y marcas sujetas a una fuerte influencia grupal deben

encontrar la forma de llegar a los:

Lideres de opiniéon: son las personas dentro de un grupo de referencia quienes,
gracias a habilidades, conocimientos y personalidad especial u otras caracteristicas, ejercen
una influencia sobre los demés. Un experto los denomina los influyentes. Y agrega: Ellos
dirigen las tendencias, influyen en la opinion masiva y, lo mas importante, venden una gran

cantidad de productos.

Muchos mercaddlogos buscan identificar lideres de opinion para sus productos y
dirigen sus campafas de marketing hacia ellos. Utilizan marketing de rumor para reclutar o

incluso crear lideres de opinion que hablen acerca de sus marcas.
2. Familia

Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el comportamiento del
comprador. La familia es la organizacion de consumo mas importante de la sociedad, y se
le ha investigado de forma extensa. Los mercadélogos se interesan en los roles y la

influencia del esposo, la esposa y los hijos en la compra de distintos bienes y servicios.

La participacion del esposo y de la esposa varia mucho de acuerdo con la categoria

del producto y con la fase del proceso de compra.

Los roles de compra se modifican conforme evolucionan los estilos de vida de los

consumidores.

En América Latina, la madre de familia por tradicion ha sido el principal agente de

compra en las areas de alimentos, productos para el hogar y ropa.
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Sin embargo, un gran porcentaje de mujeres tienen un empleo fuera del hogar y
desean que sus esposos participen mas en las compras familiares, todo esto esta

cambiando.

Los hijos también pueden tener una fuerte influencia sobre las decisiones de compras

familiares.
3. Rolesy estatus

Un ser humano pertenece a diversos grupos como la familia, los clubes y otras
organizaciones. La posicion del individuo en cada grupo se define en términos de roles y

estatus.

Un rol consiste en las actividades que se espera que realice la persona, conforme a
la gente que la rodea. Cada rol implica un estatus que refleja la estima general que le asigna

la sociedad.

Las personas por lo general eligen productos adecuados con sus roles y estatus.
Considere los diversos roles que tiene una madre trabajadora. En su empresa, juega el rol
de una gerente de marca; en su familia, juega el rol de esposa y madre; en sus espectaculos
deportivos favoritos juega el rol de una aficionada apasionada. Como gerente de marca,
comprara el tipo de ropa que refleje tanto su rol como su estatus en la empresa (p.146-149).

2.4.3. Factores personales

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por caracteristicas personales
como la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion, la situacién econdémica, el estilo de

vida, la personalidad y el auto concepto.
Entre los factores personales estan los siguientes:
1. Edady etapa en el ciclo de vida

La gente va cambiando los bienes y servicios que adquiere a lo largo de su vida. Los
gustos respecto de la comida, la ropa, los muebles y las actividades recreativas suelen estar

relacionados con la edad.

Las compras también se ven afectadas por la etapa en el ciclo de vida familiar, es

decir, por las etapas por las que pasan las familias al madurar conforme trascurre el tiempo.
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Los mercaddlogos con frecuencia definen sus mercados meta en términos de la etapa
en el ciclo de vida, y desarrollan productos y los planes de marketing adecuados para cada

etapa.

Las etapas en el ciclo de vida familiar tradicional incluyen a los solteros jovenes y a
las parejas casadas con hijos. Sin embargo, en la actualidad los comerciantes abastecen a
un mayor numero de etapas alternativas, no tradicionales, como las parejas no casadas, los
solteros que se casan de manera tardia en la vida, las parejas sin hijos, las parejas del mismo
sexo, los padres solteros, los padres extendidos (aquellos cuyos hijos adultos jovenes

regresan al hogar) y otras.
2. Ocupacién
La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que compra.

Los mercadologos buscan identificar a los grupos ocupacionales que tienen un interés
por encima del promedio en sus productos y servicios. Una empresa incluso podria
especializarse en fabricar productos que sean necesarios para cierto grupo ocupacional

especifico.
3. Situacidon econémica

La situacion econdémica de una persona afecta su eleccion de productos. Los
mercadologos de bienes que dependen de los ingresos observan las tendencias en los

ingresos, el ahorro y las tasas de interés personales.

Si los indicadores econdmicos apuntan hacia una recesion, los gerentes de marketing
deberian tomar medidas para redisefar, reposicionar y cambiar el precio de sus productos
cuidadosamente. Algunos mercadélogos se dirigen a consumidores que tienen dinero y

recursos abundantes, y fijan sus precios de acuerdo con esto.
4. Estilo de vida

Las personas que provienen de la misma subcultura, clase social y ocupacion llegan

a tener estilos de vida muy diferentes.

El estilo de vida es el patrén de vida de una persona, tal como se expresa en su
psicografia. Implica medir las principales dimensiones del consumidor: actividades (trabajo,
pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales), intereses (alimentacion, moda, familia,

recreacion) y opiniones (acerca de si mismo, de temas sociales, de negocios y productos).
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El estilo de vida incluye algo mas que la clase social o la personalidad del individuo:
perfila su patron completo de actuaciéon en el mundo e interaccion con éste. Varias empresas

investigadoras han elaborado clasificaciones segun el estilo de vida.

Los consumidores que estan motivados primordialmente por el logro buscan
productos y servicios que demuestren el éxito frente a sus pares. Los consumidores que
estan motivados primordialmente por la autoexpresion desean actividad social o fisica,

variedad y riesgos.

Los consumidores con cada orientacion se clasifican, a la vez, en quienes tienen altos
recursos y quienes tienen bajos recursos, dependiendo de sus niveles de ingresos,

educacion, salud, confianza en si mismos, energia y otros factores.

Los consumidores con niveles de recursos muy altos o muy bajos se clasifican sin

tomar en consideracion sus motivaciones primarias (actualizadores, luchadores).

Los actualizadores son individuos con tantos recursos que exhiben las tres
motivaciones primarias en distintos grados. En cambio, los luchadores son personas con
recursos tan escasos que no muestran una motivacion primaria fuerte; deben concentrarse

en cubrir sus necesidades mas que en cumplir sus deseos.
5. Personalidad y auto concepto
La personalidad distintiva de cada individuo afecta su comportamiento de compra.

La personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas Unicas que originan
respuestas relativamente consistentes y duraderas frente a su propio entorno. La
personalidad suele describirse en términos de rasgos como confianza en si mismo,

autoridad, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva, adaptabilidad y agresividad.

La personalidad es util para analizar el comportamiento del consumidor respecto de

ciertos productos o marcas elegidas (p.149-153).
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2.4.4. Factores psicoldgicos

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Las elecciones de compra de un individuo también reciben la influencia de cuatro factores
psicologicos fundamentales: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes. A

continuacion, se explica cada uno de ellos:
1. Motivacion

Una persona tiene muchas necesidades en un momento especifico; algunas son

bioldgicas, que surgen de estados de tensién como el hambre, la sed o la incomodidad.

Otras son psicoldgicas, las cuales surgen de la necesidad de reconocimiento, estima
0 pertenencia. Una necesidad se convierte en un motivo cuando se activa a un nivel de

intensidad suficiente.

Un motivo o impulso es una necesidad lo suficientemente apremiante como para
hacer que la persona busque su satisfaccion. Los psicélogos han desarrollado teorias sobre
la motivacion humana. Dos de las mas populares (las teorias de Sigmund Freud y Abraham

Maslow) tienen significados muy diferentes para el analisis del consumidor y el marketing.

Sigmund Freud supuso que los seres humanos estan muy poco conscientes de las
verdaderas fuerzas psicoldgicas que moldean su conducta. Considerd que la persona era
alguien que crecia y reprimia muchos impulsos, los cuales nunca se eliminan ni quedan bajo
un control perfecto, sino que surgen en los suefios, en los lapsus linguae, en el

comportamiento neurotico y obsesivo o, en el Ultimo de los casos, en la psicosis.

La teoria de Freud sugiere que las decisiones de compra de un individuo estan
afectadas por motivos subconscientes que incluso el propio consumidor no entiende

cabalmente.

La frase investigacion de la motivacion se refiere a la investigacion cualitativa

disefiada para explorar las motivaciones ocultas subconscientes de los consumidores.

Los investigadores de la motivacion recaban informacion exhaustiva de pequefias
muestras de consumidores para intentar descubrir los motivos mas profundos de sus

elecciones de compra.
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Las técnicas varian desde completar oraciones, asociar palabras y pruebas con
manchas de tinta o interpretacion de dibujos, hasta solicitar a los consumidores que
describan a usuarios de marca tipicos o que se imaginen ensofaciones y fantasias acerca

de marcas o situaciones de compra.

Muchas empresas contratan equipos de psicélogos, antropologos y otros cientificos

sociales para realizar investigaciones sobre la motivacion.

Abraham Maslow intent6 explicar por qué los seres humanos se sienten impulsados
por necesidades particulares en momentos especificos. ¢, Por qué un individuo dedica mucho
tiempo y mucha energia a su seguridad personal, y otro los dedica a ganar la estima de los
demas? La respuesta de Maslow es que las necesidades humanas estan ordenadas en una
jerarquia, donde las mas apremiantes se localizan en el punto inferior, y las menos

apremiantes en la parte superior.

Las necesidades son fisioldgicas, de seguridad, sociales, de estima y de
autorrealizacion. El individuo busca satisfacer primero la necesidad mas importante; cuando
se satisface esta necesidad, deja de ser un motivador y la persona trata de satisfacer la
siguiente necesidad méas importante.

Por ejemplo, la gente con hambre (necesidad fisiolégica) no tendra interés por los
ultimos acontecimientos en el mundo artistico (necesidades de autorrealizacion), ni por la
forma en que los demas la ven o la estiman (necesidades sociales o de estima), ni en el

hecho de si esta respirando aire limpio (necesidades de seguridad).

No obstante, conforme se satisface cada necesidad importante, entrara en juego la

siguiente necesidad en importancia.
2. Percepcion

Un individuo motivado esta listo para actuar. La forma en que éste se comporte estara

influida por su propia percepcién acerca de la situacion.

Todos nosotros aprendemos gracias al flujo de informacion que llega a nuestros cinco

sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto.

Sin embargo, cada uno de nosotros recibe, organiza e interpreta la informacion

sensorial de forma individual.
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La percepcion es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan informacién para formarse una imagen inteligible del mundo. La gente podria
tener incluso distintas percepciones del mismo estimulo debido a tres procesos
perceptuales: la atencion, la distorsion y la retencion selectivas.

Cotidianamente la gente esta expuesta a una gran cantidad de estimulos. La atenciéon
selectiva (la tendencia de la gente a filtrar la mayoria de la informacion a la que se ve
expuesta) implica que los mercaddlogos deben trabajar especialmente duro para llamar la
atencion del consumidor. Aun los estimulos percibidos no siempre se captan en la forma
deseada. Cada individuo ajusta la informacion de entrada en un esquema mental existente.
La distorsion selectiva describe la tendencia de las personas a interpretar la informacién de

manera que sustente sus creencias.

Si usted desconfia de una empresa, por ejemplo, es probable que perciba incluso sus
anuncios honestos como asuntos cuestionables. La distorsion selectiva implica que los
mercadologos deben intentar comprender los esquemas mentales de los consumidores y la

forma en que éstos influyen en la interpretacion de la publicidad y la informacion de ventas.

La gente también olvida gran parte de lo que aprende; suele retener informacion que
apoya sus actitudes y creencias. Gracias a la retencion selectiva, los clientes tienden a
recordar los aspectos positivos de una marca que prefieren, y a olvidar los aspectos positivos

sobre las marcas competidoras.

Considerando la exposicion, la distorsion y la retencion selectivas, los mercadélogos
deben hacer un gran esfuerzo para transmitir sus mensajes. Este hecho explica por qué los

mercaddlogos utilizan tanto drama como repeticion al enviar mensajes a su mercado.

De modo interesante, aun cuando a la mayoria de los gerentes de marketing les
interesa que se perciban sus ofertas, a algunos consumidores les preocupa verse afectados

por mensajes de marketing sin siquiera saberlo mediante la publicidad subliminal.

Algunos consumidores aun temen ser manipulados por mensajes subliminales.
Diversos estudios realizados por psicélogos e investigadores del consumidor no han
encontrado una relacion entre los mensajes subliminales y el comportamiento del

consumidor.
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Parece que la publicidad subliminal simplemente no tiene el poder que le atribuyen
sus criticos. La mayoria de los publicistas se burla de la idea de una posible conspiracion

industrial para manipular a los consumidores a través de mensajes “invisibles”.
3. Aprendizaje

Cuando la gente actla, aprende. El aprendizaje sefiala cambios en la conducta de un
individuo gracias a la experiencia. Los teoricos del aprendizaje afirman que la mayoria del

comportamiento humano se aprende.

El aprendizaje ocurre a través de la interaccion de impulsos, estimulos, indicios,
respuestas y reforzamiento. Un impulso es un estimulo interno fuerte que induce a la accion.
Un impulso se convierte en un motivo cuando esta dirigido hacia un objeto de estimulo

especifico.

El impulso de cierto individuo hacia la autorrealizacion, por ejemplo, lo motivaria a

considerar la compra de una camara digital moderna.

La respuesta del consumidor a la idea de comprar una camara esta condicionada por
los indicios del entorno. Los indicios son pequefios estimulos que determinan cuando, dénde

y coOmo respondera la persona.

Por ejemplo, el individuo podria observar diversas marcas de camaras en un
aparador, escuchar sobre un precio de venta especial o hablar acerca de estos aparatos con
un amigo. Todos éstos son indicios que podrian afectar la respuesta del consumidor respecto
de su interés de adquirir el producto.

4. Creencias y actitudes

Cuando la gente hace y aprende algo, adquiere creencias y actitudes, las cuales, a la
vez, afectan su comportamiento de compra. Una creencia es la idea descriptiva que tiene
una persona acerca de algo. Las creencias podrian basarse en conocimientos reales, en

opiniones o en la fe, y podrian tener una carga emocional o carecer de ella.

Los mercaddlogos estan interesados en las creencias de las personas acerca de
productos y servicios especificos, ya que tales creencias forman imagenes de productos y
marcas que influyen en su comportamiento de compra. Si algunas de las creencias son

erréneas y evitan la compra, el mercadoélogo buscara lanzar una campafia para corregirlas.
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Los seres humanos tienen actitudes hacia la religion, la politica, la vestimenta, la
masica, los alimentos y hacia casi cualquier otra cuestion. Una actitud describe las
evaluaciones, los sentimientos y las tendencias relativamente consistentes de un individuo

hacia un objeto o idea.

Las actitudes ponen a la gente en un estado mental de agrado o desagrado hacia las
cosas, es decir, para acercarse o alejarse de ellas. Nuestro consumidor de la camara digital
quiza tenga actitudes como “comprar lo mejor”, “los japoneses fabrican los mejores aparatos
electronicos en el mundo”, y “la creatividad y la expresion personal son algunas de las

cuestiones mas importantes de la vida”.

Si fuera asi, la camara Nikon se ajustaria bien a las actitudes existentes en el
consumidor. Es dificil modificar las actitudes. Las actitudes de una persona se ajustan a un

patron, y el cambio de una actitud podria requerir ajustes dificiles en muchas otras.

Entonces, una empresa por lo general deberia intentar ajustar sus productos a las
actitudes existentes, en vez de tratar de cambiar las actitudes. Desde luego, hay excepciones

donde el costo por intentar cambiar las actitudes podria rendir magnificos frutos (p. 154-158).

2.5. Tipos de comportamiento en la decisién de compra

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

El comportamiento de compra difiere mucho segun el producto de que se trate: dentifrico,

raqueta de tenis, servicios financieros o automoévil nuevo.

Las decisiones mas complejas suelen requerir de un nimero de participantes mayor

en la compra y mayor analisis por parte del comprador. Ver figura N° 3 (p. 159).
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Figura N° 3. Tipos de comportamiento en la decisidon de compra.
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Fuente: adaptado de Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action (Boston: Kent
Publishing Company, 1987), p. 87. Copyright © 1987 por Wadsworth, Inc. Se reproduce con

autorizacion de Kent Publishing Company, una division de Wadsworth, Inc.

1. Comportamiento de compra complejo

Los consumidores tienen un comportamiento de compra complejo cuando estan muy
interesados en una compra y perciben diferencias significativas entre las marcas. Los
consumidores podrian participar intensamente cuando el producto es costoso, implica

riesgos, se adquiere con poca frecuencia y expresa muchas cuestiones personales.

Generalmente, el consumidor tiene mucho que aprender acerca de la categoria del
producto. Quienes venden productos de alta participaciébn deben saber como los

consumidores de alta participacion recaban informacién y la evaltan.

Necesitan ayudar a que los compradores aprendan acerca de los atributos de acuerdo
con la clase de productos y su importancia relativa. Tienen que diferenciar las caracteristicas
de su marca, tal vez describiendo sus beneficios mediante anuncios impresos con textos
especificos. Deben motivar a los vendedores de las tiendas y a las amistades del comprador

para que influyan en la eleccién de marca final.
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2. Comportamiento de compra que reduce la disonancia

El comportamiento de compra que reduce la disonancia se presenta cuando los
consumidores participan intensamente en una compra costosa, poco frecuente o riesgosa,
pero observan escasas diferencias entre las marcas. Por ejemplo, los consumidores que
compran alfombras podrian enfrentar una decision de alta participacion porque las alfombras

son costosas y constituyen una forma de autoexpresion.

No obstante, los compradores considerarian que la mayoria de las marcas de
alfombras son iguales en un rango de precios. En tal caso, como las diferencias percibidas
entre las marcas no son significativas, los compradores podrian visitar algunas tiendas para
indagar qué se vende, pero hacer la compra con relativa rapidez; responderian basicamente

a un buen precio o a la comodidad de una compra.

Después de la compra, los consumidores experimentarian disonancia (incomodidad)
posterior a la compra si perciben desventajas en la marca de alfombras adquirida o escuchan

comentarios favorables acerca de marcas que no eligieron.

Para contrarrestar esta disonancia, las comunicaciones del comerciante después de
la venta deberian ofrecer evidencia y apoyo que ayuden a los consumidores a sentirse bien

con sus elecciones de marca.
3. Comportamiento de compra habitual

El comportamiento de compra habitual se presenta en condiciones de baja
participacion del consumidor y escasas diferencias significativas entre las marcas. Por

ejemplo, considere el caso de la sal.

Los consumidores se interesan poco por esta categoria de producto: simplemente van

a la tienda y buscan una marca.

Si contindan buscando la misma marca, se debe a un habito mas que a una fuerte
lealtad hacia la marca. Parece que los consumidores tienen escasa participacion en la
compra de la mayoria de los productos de bajo costo que se adquieren con frecuencia. En
tales casos, el comportamiento del consumidor no transita la secuencia comun de creencia,

actitud, comportamiento.

Los consumidores no buscan detenidamente informaciéon acerca de las marcas, ni

evallan sus caracteristicas, ni toman decisiones de peso respecto de qué marcas comprar.
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En cambio, reciben informacion de forma pasiva cuando miran la television o leen revistas.
La repeticion de los anuncios crea familiaridad con la marca en vez de conviccidon por la

marca.

Los consumidores no se forman actitudes fuertes hacia una marca; la seleccionan
porque les es familiar. Puesto que no participan intensamente en la compra del producto, tal
vez no evallan la decision ni siquiera después de la compra. Asi, en el proceso de compra
intervienen las creencias acerca de la marca que se forman por el aprendizaje pasivo,

seguidas de un comportamiento de compra, el cual podria o no ir seguido por una evaluacion.

Como los compradores no estan muy comprometidos con alguna marca, los
comerciantes de productos de escasa participacion, con pocas diferencias entre las marcas,
suelen utilizar promociones de precio y de venta para estimular la prueba de sus articulos.
Al anunciar un producto de baja participacion, el texto del anuncio debe resaltar tan sélo

algunos aspectos clave.

El simbolismo visual y las imagenes son importantes porgue facilmente se recuerdan
y se asocian con la marca. Las campafias publicitarias deberian incluir la continua repeticién

de mensajes de corta duracion.

La television suele ser mas eficaz que los medios impresos porque se trata de un
medio de escasa participacion, adecuado para el aprendizaje pasivo. La planeacion de la
publicidad tiene que basarse en la teoria del condicionamiento clasico, segun la cual los
compradores aprenden a identificar cierto producto por un simbolo vinculado de manera

repetida a éste.
4. Comportamiento de compra que busca variedad

En tales casos, los consumidores suelen realizar muchos cambios de marca. Al
comprar galletas, por ejemplo, un consumidor podria tener ciertas creencias, elegir una
marca sin demasiada evaluacion, y luego evaluar esa marca durante el consumo. Sin
embargo, en la siguiente ocasion, el consumidor podria elegir otra marca por aburrimiento o
simplemente por probar algo diferente. Aqui el cambio de marcas ocurre por la busqueda la

variedad mas que por insatisfaccion.

En esta clase de categorias de producto, la estrategia de marketing quiza sea distinta

para la marca lider del mercado y para las marcas menores.
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El lider del mercado tratara de alentar el comportamiento de compra habitual
dominando el espacio en los anaqueles, manteniendo los anaqueles bien surtidos y lanzando
frecuente publicidad de recordatorio. Las empresas retadoras fomentaran la busqueda de
variedad ofreciendo precios mas bajos, ventas especiales, cupones, muestras gratuitas y

publicidad que presente razones para probar algo nuevo (p. 159-160).

2.6. El proceso de decision del comprador

Figura N° 4 Proceso de decision del comprador.

Reconocimiento
del problemao
necesidad

Basqueda de

informaciony
definicién de
alternativas

Evaluacién de
alternativas

Procesos
postcompra

Fuente: Kotler, P y Armstrong, G. (2007) Marketing Version para Latinoamérica. Naucalpan
de Juarez, México: Pearson Educacion (p.161).
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1. Reconocimiento de necesidades.

El proceso de compra inicia con el reconocimiento de necesidades: el comprador

detecta un problema o una necesidad.

La necesidad puede originarse por estimulos internos cuando una de las necesidades
normales del individuo (hambre, sed, sexo) se eleva a un nivel lo suficientemente alto como

para convertirse en un impulso.

Una necesidad también podria detonarse mediante estimulos externos. Por ejemplo,
un anuncio o una platica con un amigo podrian llevarlo a usted a pensar acerca de comprar

un nuevo automovil.

En esta etapa, el mercadélogo deberia investigar a los consumidores para averiguar
qué tipos de necesidades o problemas surgen, qué los provoca y la forma en que llevaron al

consumidor hacia ese producto en particular.
2. Buasqueda de informacion

Un consumidor interesado quiza busque mas informacion o no. Si su impulso es fuerte
y cerca hay un producto que lo satisface, es probable que el consumidor lo compre en ese
momento. Si no es asi, el consumidor podria almacenar la necesidad en su memoria 0

realizar una busqueda de informacion relacionada con la necesidad.

Por ejemplo, una vez que una persona ha decidido que necesita un automaovil nuevo,
por lo menos quiza ponga mayor atencion en los anuncios de automoviles, en los vehiculos
de sus amigos o en las conversaciones acerca de este tema. O tal vez busque activamente

material de lectura, llame a sus amigos por teléfono o retna informacién de otras fuentes.

Qué tanta investigacion realice dependera de la intensidad de su impulso, de la
cantidad de informacion con que cuente inicialmente, de la facilidad para obtener mas
informacion, del valor que asigne a la informacion adicional y de la satisfaccion que sienta

por la busqueda.
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Los consumidores obtienen informacion de muchas fuentes, las cuales incluyen
fuentes personales (familia, amigos, vecinos, conocidos), fuentes comerciales (publicidad,
vendedores, distribuidores, empaque, exhibiciones), fuentes publicas (medios de
comunicacién masiva, organizaciones de defensa del consumidor) y fuentes empiricas
(manipular, examinar y utilizar el producto). La influencia relativa de dichas fuentes de

informacion varia de acuerdo con el producto y con el comprador.

En general, el consumidor recibe la mayor cantidad de informacion sobre un producto
de fuentes comerciales, es decir, aquellas que controla el comerciante. Sin embargo, las
fuentes méas eficaces suelen ser las personales. Las fuentes comerciales normalmente
informan al comprador, pero las fuentes personales legitimizan o evalGan los productos para

el comprador.

Conforme se obtiene mas informacion, aumentan la conciencia y los conocimientos

del consumidor acerca de las marcas disponibles y sus caracteristicas.

En su busqueda de informacion sobre automoéviles, quizas usted se entere de las
diversas marcas disponibles. La informacion también podria ayudarlo a dejar de considerar

ciertas marcas.

Una empresa debe disefiar su mezcla de marketing para que los prospectos estén
conscientes y conozcan acerca de su marca; deberia identificar de manera cuidadosa las

fuentes de informacion de los consumidores y la importancia de cada una.
3. Evaluacién de alternativas

Hemos visto como el consumidor utiliza la informacion para llegar a una serie final de
opciones de marca. ¢ De qué manera el consumidor elige entre las alternativas de marcas?
El mercadologo necesita tener conocimientos sobre la evaluacion de alternativas, es decir,

como el consumidor procesa la informacion para elegir una marca.

Por desgracia, los consumidores no siguen un proceso sencillo y Unico de evaluacién
en todas las situaciones de compra, sino que funcionan diversos procesos de evaluacion. El
consumidor se forma actitudes hacia distintas marcas mediante un procedimiento de
evaluacion. La manera en que los consumidores evallan las alternativas de compra depende

de cada individuo y de la situacion de compra especifica.
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En ciertos casos, los consumidores se valen de calculos concienzudos y del
pensamiento l6gico. En otros, los consumidores mismos realizan poca o ninguna evaluacion:
compran por impulso o se basan en la mera intuicion. Algunas veces los consumidores
toman decisiones de compra por su cuenta; aunque en otras ocasiones acuden a los amigos,

a los guias de consumo o los vendedores para recibir consejos de compra.

Suponga que usted ha disminuido sus opciones de automdviles a tres marcas. Y
considere también que esta principalmente interesado en cuatro atributos: estilo, economia
de operacién, garantia y precio. Para este momento, quizas usted tenga creencias acerca

de la calificacién de cada marca para cada uno de los atributos.

Esta claro que, si un automovil califica mejor en todos los atributos, supondriamos que
ése es el que usted elegiria. Sin embargo, sin duda las marcas varian en su atractivo. Usted
podria basar su decision de compra tan sélo en un atributo, y su eleccién seria facil de
predecir.

Si usted prefiere el estilo por encima de todo, comprara el automovil que considere
que tiene el mejor estilo. No obstante, la mayoria de los compradores evallan diversos

atributos, y asignan a cada uno una importancia diferente.

Si conociéramos la importancia que usted asigna a cada uno de los cuatro atributos,

predeciriamos su eleccion de un automévil de manera mas confiable.

Los mercaddlogos deberian estudiar a los compradores para averiguar la forma en
que en realidad evaltan las alternativas de marca. Si conocen los procesos de evaluacion

que se llevan a cabo, podrian tomar medidas para influir en la decisién del comprador.
4. Decision de compra

En la etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas y determina sus
intenciones de compra. Por lo general, su decision de compra sera adquirir la marca
preferida, aunque dos factores podrian interponerse entre la intencion de compra y la
decision de compra. El primer factor son las actitudes de los demas. Si alguien que es
importante para usted piensa que debe comprar el automaovil con el menor precio, entonces

se reduciran las probabilidades de que usted adquiera un automovil mas costoso.
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El segundo factor son los factores situacionales inesperados. ElI consumidor puede
establecer una intencion de compra basada en cuestiones como sus expectativas del ingreso
disponible, el precio a pagar y los beneficios a obtener. Sin embargo, sucesos inesperados
cambiarian su intencion de compra, por ejemplo, el empeoramiento de la situacion
econdémica nacional, un competidor cercano que disminuye su precio o el amigo que

manifiesta sentirse desilusionado con el automévil que usted habia elegido.

Asi, las preferencias e incluso las intenciones de compra no siempre originan una

decision de compra real.
5. Comportamiento posterior a la compra

El trabajo del mercaddlogo no termina cuando se compra el producto. Después de
adquirirlo, el consumidor se sentir4 satisfecho o insatisfecho, y tendrd un comportamiento

posterior a la compra, que es de interés para el mercaddlogo.

¢, Qué determina si el comprador se siente satisfecho o no con una compra? La
respuesta esta en la relacion existente entre las expectativas del consumidor y el desempefio

percibido del producto.

Si éste no cumple con las expectativas, el consumidor se sentir desilusionado; en
cambio, si cumple con las expectativas, el consumidor se sentird satisfecho; y si excede las

expectativas, el consumidor estara encantado.

Cuanto mayor sea la brecha entre las expectativas y el desempefio, mayor sera la
insatisfaccion del consumidor, lo cual sugiere que los vendedores deberian prometer sélo
aguello que sus marcas pueden brindar, de manera que los compradores queden

satisfechos.

Incluso algunos comerciantes podrian subestimar los niveles de desempefio de su

producto para fomentar la satisfaccién posterior del consumidor.

Casi todas las compras importantes generan disonancia cognoscitiva, es decir, la

incomodidad causada por un conflicto posterior a la compra.

Después de la compra, los consumidores se sienten satisfechos con los beneficios de
la marca elegida y estan contentos porque evitaron las desventajas de las marcas que no

adquirieron. Sin embargo, toda compra implica un compromiso.
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Los consumidores también se sienten incomodos al adquirir las desventajas de la
marca elegida y al perder los beneficios de las marcas que no compraron. Asi, los
consumidores experimentan al menos cierta disonancia posterior a la compra en cada
adquisicion.

¢Por qué es tan importante satisfacer al cliente? La satisfaccion del cliente es la clave
para construir relaciones redituables con él, para mantener y cultivar clientes, y para
cosechar los frutos del valor del cliente de por vida. Los clientes satisfechos compran
nuevamente un producto, hablan a otras personas de manera favorable acerca del producto,
ponen menos atencion a las marcas y a los anuncios de la competencia, y adquieren otros

productos de la empresa.

Muchos comerciantes van mas alla del simple hecho de cumplir con las expectativas
de los clientes; buscan deleitarlos. En contraste, un cliente insatisfecho responde de forma
diferente.

Las recomendaciones negativas entre personas suelen viajar mas lejos y con mayor
rapidez que las positivas, y dafiarian rapidamente las actitudes de los consumidores hacia

una empresa y sus productos.

Sin embargo, las empresas no deberian confiar simplemente en que los clientes
insatisfechos manifestaran sus quejas de manera voluntaria cuando se sienten

desilusionados.

Los clientes méas decepcionados casi nunca le comunicaran a la empresa su situacion.
Por lo tanto, una compafia debe medir la satisfaccion del cliente de forma regular; necesita
disefiar sistemas que motiven a los clientes a formular sus quejas. De esta forma, la empresa
sabe como esta haciendo las cosas y como mejoraria. No obstante, ¢ qué deben hacer las
compafias respecto de los clientes insatisfechos? Como minimo, la mayoria de las
empresas ofrecen numeros telefonicos gratuitos y sitios Web para manifestar quejas y

dudas.

Al estudiar la decision general del comprador, los mercadélogos pueden encontrar la
manera de ayudar a los consumidores a que transite el proceso. Por ejemplo, si los
consumidores no estan adquiriendo un nuevo producto porque no perciben su necesidad, la
gerencia de marketing podria lanzar mensajes publicitarios que activen la necesidad y

muestren como el producto resolveria los problemas de los clientes.
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Si éstos conocen el producto, pero no lo compran porque tienen actitudes
desfavorables hacia él, el mercaddlogo debe encontrar la manera de cambiar el producto o

de modificar las percepciones del consumidor (p. 160-164).

2.7. El proceso de decisién de compra de nuevos productos

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Han estudiado las etapas por las que atraviesan los compradores al intentar satisfacer una
necesidad. Los individuos pasan con rapidez o con lentitud por tales etapas, e incluso
algunas de ellas pueden invertirse. Mucho depende de la naturaleza del comprador, del
producto y de la situacién de compra. Ahora veremos la forma en que los compradores
enfocan la compra de nuevos productos. Un nuevo producto es un bien, un servicio o una

idea que los clientes potenciales perciben como nuevo.

Es probable que haya estado en el mercado durante un tiempo, pero lo que interesa
es la manera en que los consumidores se enteran por primera vez de la existencia de los

productos, y toman decisiones sobre su adopcion.

Definimos el proceso de adopcion como “el proceso mental que sigue un individuo
entre que se entera de una innovacion y su adopcion final”; la adopcion es la decision que

toma un individuo de convertirse en un usuario regular del producto.

Etapas del proceso de adopcidén. Los consumidores pasan por cinco etapas en el

proceso de la adopcién de un nuevo producto:

1. Conciencia: El consumidor se da cuenta de que existe el producto nuevo, pero carece
de informacion acerca de éste.

2. Interés: El consumidor busca informacién acerca del nuevo producto.
Evaluacion: El consumidor considera si tiene sentido probar el nuevo producto.

4. Prueba: El consumidor prueba el nuevo producto en una escala pequefia para
incrementar o estimar su valor.

5. Adopcién: El consumidor decide utilizar plenamente y con regularidad el nuevo
producto. Este modelo sugiere que los mercad6logos de un nuevo producto deben

pensar en la forma de ayudar a los consumidores a pasar por estas etapas (p. 165).
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2.8. Comportamiento de los consumidores a nivel internacional

Kotler y Armstrong (2007) explican que:

Para las empresas, entender el comportamiento de los consumidores no es muy sencillo
dentro de las fronteras de un pais. Sin embargo, para las que operan en muchos paises,
entender y atender las necesidades de los consumidores podria convertirse en una labor
titnica. Aunque es posible que los consumidores de distintos paises tengan algunos rasgos

en comun, sus valores, actitudes y conductas suelen variar significativamente.

Los mercaddlogos internacionales deben entender estas diferencias y ajustar sus
productos y programas de marketing en consecuencia. En ocasiones las diferencias son
evidentes. Por ejemplo, en muchos paises de América Latina, donde la gente suele consumir
cereal en el desayuno, Kellogg enfoca su marketing para persuadir a los consumidores de

gue seleccionen una marca de Kellogg en vez de una de la competencia.

En Francia, sin embargo, donde la gente prefiere croissants y café, o ni siquiera se
desayuna, la publicidad de Kellogg intenta simplemente convencer a las personas de que
deben tomar cereal en el desayuno; su empaque incluye instrucciones paso a paso de como

preparar el cereal.

En India, donde muchos consumidores toman desayunos fritos pesados y muchas
personas omiten este alimento, la publicidad de Kellogg busca convencer a los

consumidores de que cambien a un desayuno mas ligero y mas nutritivo.

Con frecuencia, las diferencias entre los mercados internacionales son mas sutiles, y

podrian ser el resultado de diferencias fisicas entre los consumidores y su entorno.

Por ejemplo, Remington fabrica rasuradoras mas pequefias para que se ajusten a las
manos mas pequefias de los consumidores japoneses, y rasuradoras de baterias para el
mercado britAnico, donde son escasos los bafios que tienen tomas de corriente. Otras

diferencias provienen de la diversidad en las costumbres.

En Japdn, por ejemplo, donde la humildad y el respeto se consideran grandes
virtudes, las técnicas de ventas muy insistentes se consideran ofensivas. Cuando no se
logran entender las diferencias que hay entre las costumbres y el comportamiento de un pais
a otro, el resultado de los productos y los programas internacionales de los mercadélogos

podria ser desastroso.
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Los mercaddlogos deben decidir el grado en que adaptaran sus productos y
programas de marketing para que cubran las necesidades y culturas singulares de los

consumidores de los diversos mercados.

Por un lado, es conveniente estandarizar sus ofertas para simplificar las operaciones
y sacar ventaja del ahorro en costos. Por otro lado, la adaptacién de las actividades de
marketing para cada pais da como resultado productos y programas que satisfaran mejor
las necesidades de los consumidores locales. La disyuntiva de adaptar o estandarizar la
mezcla de marketing en los mercados internacionales ha provocado un animado debate en

anos recientes (p.166-167).
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Capitulo Ill. Mercado de negocios

La importancia del mercado organizacional o de negocio radica en el marco de referencia
entre la oferta y la demanda debido a la cantidad masiva de productos que necesita para su

funcionamiento

Otro punto por resaltar es que el mercado organizacional tiene un estudio diferente al
consumidor individual debido al nimero tan grande de insumos que consume y ademas es

mas importante que el mercado de consumo (Prexi.com.2016).

3.1. Naturaleza y campo de accion de los mercados de negocio

Stanton, Etzel y Walter (2007) afirman que:

El mercado de negocio a negocio comprende a todos los individuos y organizaciones que

compran bienes y servicios para uno o0 mas de los siguientes propositos:

1. Producir otros bienes y servicios.
2. Revender a otros usuarios de negocios o a los consumidores.

3. Llevar a cabo operaciones de la organizacion.

Cualquier bien o servicio adquirido por razones que no sean las del consumo personal
u hogarefio es parte del mercado de negocios (0 mercado de negocio a negocio) y a cada

comprador de este mercado se le llama usuario de negocios.

La actividad de hacer el marketing de bienes y servicios para vender a los usuarios
de negocios, en lugar de a los consumidores finales, es el marketing de negocios y la
empresa que realiza esta actividad es mercadélogo en negocios. La distincion de si un bien
0 servicio es de consumo o de negocios depende de la razon por la cual se compra, no del

bien o servicio en si.

Por ejemplo, una computadora personal que una empresa pequefa le compra a Dell
para llevar el registro de sus pedidos, inventario y cuentas por cobrar seria un bien de

negocios.



49

La misma computadora (con software diferente) comprada también a Dell como regalo
familiar de navidad para su uso educativo y de entretenimiento en casa seria un bien de
consumo. Esta no es una mera distincién semantica porque, como se vera, las actividades
de marketing de estas dos situaciones son muy diferentes. Puesto que el consumidor
promedio desconoce en mayor medida el mercado de negocios, le es facil subestimar su
importancia. En realidad, es un mercado enorme en términos de volumen de ventas totales

y en el numero de empresas que lo integran.

Cerca de 50% del total de los productos manufacturados se venden al mercado de
negocios. Ademas, alrededor de 80% de todos los productos agropecuarios y practicamente
todos los productos mineros, forestales y marinos son bienes de negocios; estos productos

se venden a las compafias para su posterior procesamiento.

En cada paso del proceso, el valor del producto se incrementa. Esta contribucion,
conocida como valor agregado, es el valor monetario de la produccion de una empresa,
menos el valor de los insumos que adquirid de otras compairiias. Si un fabricante compra
madera por 40 délares y la convierte en una mesa que vende por 100 délares, el valor
agregado por el fabricante es de 60 doélares. La magnitud y complejidad del mercado de
negocios son evidentes por el gran numero de transacciones requeridas para producir y

llevar al mercado un producto.

Considere, por ejemplo, las transacciones de marketing de negocios y el volumen total
de ventas que intervienen para hacer que las botas de trabajo de piel lleguen a sus usuarios
reales. Primero se venden los animales a través de la intervencion de uno o dos
intermediarios antes de que lleguen al rastro. Luego se vende la piel al curtidor, quien a su
vez la curte y la vende ya como cuero al fabricante de calzado. Este puede vender las botas
terminadas a un mayorista, quien se las vende a detallistas 0 a empleadores que proveen

de calzado a sus trabajadores.

Cada venta en la cadena es una transaccion de marketing de negocios. Ademas, el
fabricante de calzado compra ojillos de metal, agujetas, hilo, pegamento, piezas de refuerzo

de acero, tacones, suelas y betln para zapatos.
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Pensemos en algo tan sencillo como las agujetas. Otras empresas industriales tienen
que comprar primero el algodén en rama. Luego deben desbastarlo, hilarlo, tefiirlo y cortarlo
para convertirlo en material de cordeleria para zapatos. Todos los fabricantes que
intervienen tienen fabricas y oficinas con mobiliario, maquinaria, luces, equipo y suministros
de mantenimiento necesarios para su operacion, siendo éstos también bienes de negocios

gue se tienen que producir y comercializar.

Para abreviar, miles de productos de negocios y actividades de marketing de negocios
entran en juego para que casi cualquier producto, sea un bien de consumo o un bien de
negocios, llegue a su destino final. La magnitud y complejidad del mercado de negocios se
vuelve aun mas grande e impresionante cuando consideramos todos los servicios de

negocios que tienen que ver a lo largo de nuestro ejemplo de la bota de faena.

Cada compaiiia participante en cualquier etapa del proceso de produccion recurre
probablemente a empresas contables y juridicas externas. Varios de los productores
emplean también agencias publicitarias. Y todas las compafias se valdran de los servicios

de diversas instituciones financieras.

Cada tienda detallista y establecimiento de ventas al mayoreo es un usuario de
negocios. Cada compafia de autobuses, aerolinea y empresa de ferrocarriles es parte de
este mercado. Lo mismo cabe decir de cada hotel, restaurante, banco, compafia de seguros,

hospital, teatro y escuela.

De hecho, el volumen total de ventas en el mercado de negocios sobrepasa con
mucho las ventas totales a los consumidores. Esta diferencia se debe a la multitud de
transacciones de marketing de negocios que tienen lugar para que un producto se venda a
su usuario final (p.120-121).
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3.2. Componentes del mercado de negocios

Stanton, Etzel y Walter (2007) afirman que:

En el pasado, a los mercados de negocios se les llamo6 mercados industriales. Esto hizo que
muchas personas pensaran que el término sélo se referia a las empresas manufactureras.
Pero como se desprende de lo que acabamos de explicar, el mercado de negocios es mucho

MAas que eso.

Ciertamente los fabricantes constituyen una porcion mayor del mercado de negocios,
pero hay también otros seis componentes: el de la agricultura, el del revendedor, el del
gobierno, el de los servicios, el no lucrativo y el internacional. A continuacién, se aborda cada

uno de ellos:
1. El mercado de la agricultura

Las compafiias que esperan venderle al mercado del agricultor tienen que analizarlo
con todo cuidado y estar alerta a las tendencias significativas. Por ejemplo, tanto la
proporcion de agricultores en la poblacién total como el nUmero de campos de cultivo
disminuyen y esta merma probablemente continuar4d. Como contrapeso de esta tendencia
ha habido un aumento de las grandes granjas corporativas. Incluso las “granjas familiares”

estan expandiéndose para sobrevivir.

De igual manera, el trabajo agropecuario se automatiza y mecaniza en mayor medida.
Estos acontecimientos significan que la inversion de capital en la agricultura ha aumentado.
Las agroindustrias: cosechan, procesamiento de los alimentos y otros grandes negocios

relacionados con la agricultura, son negocios grandes en todo el sentido de la palabra.

La agricultura se ha convertido en una industria moderna. Como otros ejecutivos de
negocios, los granjeros estan buscando formas de aumentar su productividad, reducir sus

gastos y administrar sus flujos de efectivo. La tecnologia es parte importante del proceso.

Por ejemplo, muchos granjeros de hoy estan comprometidos con lo que llaman
agricultura de precision, término que describe una amplia variedad de productos de

tecnologia y procesos disefiados para reducir costos e incrementar la salida de productos.



52

La supervision del rendimiento, el muestreo de rejillas, la fertilizacion de tasa variable,
maquinas auto dirigidas y el rastreo de plagas son los ejemplos de técnicas y el equipo, que
utiliza computadoras, fotografias de satélite y el andlisis de suelo de gran precision para

identificar problemas y oportunidades.
2. El mercado revendedor

La actividad fundamental de los revendedores, a diferencia de cualquier otro
segmento del mercado de negocios, es comprar productos de organizaciones proveedoras
y revenderlos esencialmente en la misma forma a sus clientes. En términos econémicos, los
revendedores crean utilidad de tiempo, lugar, informacién y posesion, mas que utilidad de

forma.

Los revendedores son, asimismo, usuarios de negocios, que compran muchos bienes
y servicios para su uso en la operacion de sus negocios, cosas como articulos de oficina,
bodegas, equipo de manejo de materiales, servicios juridicos y de electricidad y materiales

de conserjeria y aseo.

Es su papel de compradores para la reventa lo que distingue a los revendedores y
atrae la atencion especial de marketing de sus proveedores. Para revender un articulo hay
gue complacer al cliente. Habitualmente es mas dificil determinar qué agradara a un cliente

externo que descubrir lo que satisfara a alguien que pertenece a la propia organizacion.

Consideremos una aerolinea que decide redisefar los uniformes de sus tripulaciones.
La administracion estudia con cuidado las condiciones en que se usaran los uniformes y
consultara a las personas que los vestiran para contar con sus opiniones. El resultado es
que la aerolinea podra elegir un disefio que sea funcional y aceptable. Compare esto con el

detallista que trata de predecir qué estilos de ropa seran mas atractivos.

Sin embargo, la oportunidad de interaccion con los usuarios y el mayor interés de
quienes van a comprar hacen que la compra para uso interno sea menos dificil y riesgosa
qgue la compra para reventa. De manera especial en una gran organizacion revendedora, la

compra para reventa puede ser un proceso complejo.
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La regulacion de compra para balancear la obtencion de buenos precios con la
optimizacién de la inversion en inventario frecuentemente desempefa un papel importante
en la determinacién de las ganancias del revendedor. Los revendedores, también llamados
intermediarios, son los mercaddlogos de negocios a los que afecta mas directamente el

comercio electronico.
3. Mercado de gobierno

El mercado del gobierno, que es extraordinariamente grande, abarca mas unidades
nacionales, estatales y locales que gastan al afio realizando compras para instituciones
gubernamentales, como escuelas, oficinas, hospitales y bases militares.

Los procesos de proveeduria del gobierno son diferentes de los del mercado de
negocios del sector privado. Una caracteristica Unica de la compra del gobierno es el sistema
de licitacion competitiva. Gran parte de la proveeduria del gobierno, por ley, tiene que

hacerse sobre una base de licitacion.

Sin embargo, para algunas compras la oferta mas baja puede no ser el criterio de

seleccion y la agencia de gobierno puede negociar un contrato con un proveedor particular.
4. El mercado de servicios

En la actualidad, las empresas que producen servicios exceden en gran numero a las
que producen bienes. Es decir, son mas las empresas de servicio que el total de los
fabricantes, compafiias mineras y constructoras, y organizaciones dedicadas a la agricultura,
la explotacion forestal y la pesca. EI mercado de los servicios de negocios comprende
compradores de servicios de investigacion del mercado y los servicios de agencias de

publicidad.

Parte de este mercado también son los transportistas y los servicios publicos, asi
como la multitud de compafias financieras, de seguros, juridicas y corredoras de bienes
raices, e incluye organizaciones que proporcionan servicios tan diversos como renta de
viviendas, recreacion y entretenimiento, ayuda temporal, reparaciones, que son también
ejemplos del mercado de servicios. Las mismas compafias de servicios constituyen un

enorme mercado que compra bienes y otros servicios.



54

Los corredores, empresas que ponen en contacto a compradores con vendedores,
son parte importante del mercado de servicios; con el crecimiento del comercio electronico

en afos recientes, su importancia esta aumentando.

Los mercaddlogos de negocios estan recurriendo a corredores con base en Internet
para informar a los compradores sobre los bienes que tienen disponibles, y los compradores
dan a conocer sus necesidades mediante la publicidad electrénica.

5. El mercado que “no es de negocios”

En afos recientes, se ha dado alguna atencion de marketing largamente postergada

al mercado de miles de millones de dolares de las llamadas organizaciones no lucrativas.

El mercado que no es de negocios (0 no negociante) esta formado por organizaciones
qgue no tienen las utilidades como objetivo primario. Abarca instituciones tan diversas como
iglesias, universidades y escuelas superiores, museos, hospitales y otras instituciones al

cuidado de la salud, partidos politicos, sindicatos y organizaciones de beneficencia.

Para prosperar, estas organizaciones no negociantes deben considerarse a si mismas
como empresas de negocios. En el pasado, sin embargo, la sociedad y las propias
instituciones no veian un museo o una fundacién de beneficencia como negocio porque su
objetivo primario no era el de obtener ganancias. Y a muchas personas todavia les resulta

incbmodo pensar ahora en su templo, escuela o partido politico como negocio.

No obstante, estas organizaciones hacen practicamente todas las cosas que hacen
las empresas de negocios: ofrecer un producto, conseguir dinero, hacer inversiones,
contratar empleados, excepto obtener ganancias como una de sus metas. En consecuencia,

requieren administracion profesional.

Las organizaciones no lucrativas llevan también a cabo campafas de marketing, si
bien con un nombre diferente, como parte de un esfuerzo por atraer miles de millones de
dolares en donativos, concesiones y contribuciones. A su vez, gastan miles de millones de
dolares en la compra de bienes y el pago de servicios para llevar a cabo sus operaciones y

proveer a sus clientes.
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6. Mercado internacional

El mayor crecimiento reciente dentro del mercado internacional ha tenido lugar en los
productos meédicos, los instrumentos cientificos, los sistemas de proteccion ambiental y los
bienes de consumo. Muchas organizaciones pequefias participan intensamente en el

mercado de exportacion.

El potencial expansivo de los mercados de Internet para los pequefios negocios no
tiene precedente. Otra dimension de los negocios internacionales son las subsidiarias en el
extranjero. Aunque estas ventas no cuentan como exportaciones, son parte significativa de

la operacion de muchas compainiias.

Las ventas de McDonald’s en Estados Unidos estan aumentando, pero sus ventas en
el extranjero crecen casi al cuadruple de velocidad de las nacionales, y cuentan por casi la
mitad del total de ventas de la compafiia (p.122-126).

3.3. Caracteristicas de la demanda del mercado de negocios

Stanton, Etzel y Walter (2007) afirman que:

Cuatro caracteristicas de la demanda distinguen al mercado de negocios del de consumo:
en los mercados de negocios la demanda es derivada, la demanda de un producto tiende a
ser inelastica, la demanda fluctia mucho y el mercado esta bien informado. A continuacion,

se explican cada una de las caracteristicas:
1. La demanda es derivada

La demanda de un producto de negocios es una demanda derivada, generada por la
demanda de los productos de consumo en los que se utilizan dichos productos. De tal suerte,
la demanda de acero depende en parte de la demanda del consumidor de automoviles y
refrigeradores, pero también depende de la demanda de mantequilla, guantes de béisbol y
reproductores de CD. Esto se debe a que también entra el acero en la manufactura de las

herramientas, maquinas y otros equipos necesarios para elaborar esos productos.

Hay dos implicaciones de marketing importantes en el hecho de que la demanda del

mercado de negocios sea derivada.
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Primero, para estimar la demanda de un producto, el mercadodlogo de negocios tiene
que estar muy familiarizado con la forma en que se usa. Segundo, que al productor de un
bien de negocios puede parecerle que valga la pena emprender esfuerzos de marketing para
impulsar las ventas de los productos de sus compradores.

2. La demanda es inelastica

Otra caracteristica del mercado de negocios es la elasticidad de la demanda de los
productos de negocios. La elasticidad de la demanda se refiere a qué tan reactiva es la

demanda a un cambio en el precio de un producto.

La demanda industrial de muchos productos de negocios es relativamente inelastica,
lo cual quiere decir que la demanda total de los productos responde muy poco a los cambios

en su precio. Hay dos situaciones que contribuyen a la inelasticidad:

Que el costo de una parte o el total del material sea una pequefia porcidén del costo

total de un producto terminado.

Fruto de ello es que cuando el precio del producto de negocios cambia, hay muy poca

modificacion en el precio de los productos de consumo correspondientes.

Como no hay cambio apreciable en la demanda de los bienes de consumo, entonces
a causa de la caracteristica de la demanda derivada no hay cambio en la demanda del

producto de negocios.
Que la parte o el material no tenga sustituto cercano.

A mediados de la década de 1990, el costo del papel bond superior blanco subié 50%
debido a una escasez de suministro. Como el papel es componente basico de los catadlogos
y revistas, los productores de estos articulos no tenian mas alternativa que comprarlo. Los
editores de los catalogos y revistas no podian pasarles el incremento a sus clientes porque

esto casi hubiera duplicado el precio de sus publicaciones.

Se vieron, pues, gravemente afectados por el cambio de precio. Los fabricantes de

papel bond, por otra parte, vendian todo lo que podian producir al precio mas alto.
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Sin embargo, un efecto interesante mas prolongado fue que los productores de
catalogos y otras empresas dependientes del papel empezaron a mirar a Internet como una
alternativa de comunicacion antes del momento en que lo hubieran hecho si los precios del

papel se hubiesen mantenido estables.

Desde el punto de vista del marketing, tres factores pueden moderar la inelasticidad
de la demanda de negocios. La cantidad del producto en demanda tiende a verse afectada

por un cambio en el precio:
Si el cambio de precio ocurre en una sola empresa.

Un incremento en toda la extension del ramo industrial en el precio de los ajustadores
aeroespaciales usados en los jets tendra poco efecto en el precio de los aviones y, por ende,
en la demanda de aeronaves Boeing. En consecuencia, causara una alteracién minima en
la demanda total de ajustadores. No obstante, la politica de asignacion de precios de una

compania individual puede alterar sustancialmente la demanda de sus productos.

Si un proveedor sube el precio de sus ajustadores de manera considerable, el
incremento en el precio puede desplazar negocios a los competidores. De este modo, en el
corto plazo, la curva de la demanda enfrentada por una sola compafia puede ser bastante

elastica.
Que la demanda sea vista desde una perspectiva a largo plazo.

Gran parte de nuestra explicacion se aplica hasta ahora a situaciones a corto plazo.
A la larga, la demanda de un producto de negocios determinado es mas eléstica. Si sube el
precio de una tela para trajes de dama, probablemente no habra cambio inmediato en el

precio de la prenda terminada.

Con todo, el aumento en el costo de los materiales bien podria reflejarse en un
aumento en los precios de los trajes de vestir para el afio siguiente. Este aumento podria
influir entonces en la demanda de trajes y por consiguiente en la demanda de la tela, a un

afio 0 mas a partir de ahora.
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Que el costo de un producto de negocios especifico sea una porcién significativa del

costo del bien terminado.

Podemos generalizar en esta medida: cuanto mayor sea el costo de un producto de
negocios como porcentaje del precio total del bien terminado, mayor es la elasticidad de la

demanda del producto de negocios.
3. La demanda sufre grandes fluctuaciones

Aun cuando la demanda de muchos bienes de negocios no se altera mucho en
respuesta a los cambios de precio, si responde a otros factores. En realidad, la demanda de
mercado de la mayoria de las clases de bienes de negocios fluctia considerablemente mas

que la demanda de productos de consumo.

También se producen fluctuaciones sustanciales en el mercado para el equipo
accesorio: mobiliario y maquinas de oficina, camiones de entrega y productos por el estilo.
La demanda fluctuante de bienes terminados tiende a acentuar los vaivenes en la demanda

de materias primas y de partes de fabricacion.

Esto puede verse con gran claridad cuando los cambios de la demanda en las
industrias automovilistica y de la construccion afectan a los proveedores de madera, acero
y otros materiales y partes, como en el caso de Caterpillar, fabricante de equipo pesado para
la mineria, que se ha beneficiado en mayor grado de los incrementos en la demanda mundial

de mineral de hierro, cobre y carbon.

Una de las principales causas de estas fluctuaciones estriba en que a las empresas
individuales les preocupa mucho verse escasas de inventario cuando crece la demanda del
consumidor o, como alternativa, quedar con exceso de inventario en caso de que disminuya

la demanda de consumo.

De tal suerte, tienden a reaccionar en forma desmedida a las sefiales de la economia,
a acumular existencias en el inventario cuando ven indicios de crecimiento econémico y a

procurar la merma de las existencias cuando las sefales sugieren un desplome econémico.

Cuando las acciones de todas las empresas individuales se combinan, el efecto en

sus proveedores es la demanda de amplia fluctuacion.
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Esto se conoce como el principio de aceleracion. Una excepcion a esta generalizacion
se encuentra en los productos agricolas destinados al procesamiento. Como la gente tiene
que comer, hay una demanda razonablemente uniforme de animales destinados a la
produccion de carnicos, y de frutas y verduras que se enlataran o congelaran, asi como de

granos y productos de granja que se utilizan en los cereales y productos de panaderia.

Las fluctuaciones en la demanda de productos de negocios influyen en todos los
aspectos de un programa de marketing. En la planeacion de producto, la demanda fluctuante
estimulara a una empresa a diversificar otros productos para aminorar los problemas de

produccién y marketing.

Cuando la demanda declina, el fabricante descubre que no le reditia vender a algunos

revendedores, asi que los abandona como clientes.

En su asignacion de precios, la administracion tal vez trate de cortar de raiz una
declinacién de las ventas reduciendo precios, con la esperanza de quitar clientes a las

empresas competidoras.
4. Los compradores estan bien informados

Es comun que los compradores de negocios estén mas informados que los
consumidores finales sobre lo que van a adquirir. Saben mas sobre los méritos relativos de

las fuentes alternativas de abastecimiento y los productos competidores por tres razones.

Primera, que hay relativamente pocas alternativas abiertas a la consideracion del
comprador de negocios. Los consumidores tienen en general muchas més marcas y
vendedores para elegir que los compradores de negocios. Considere, por ejemplo, cuantas
opciones tendria usted en la compra de un televisor. En cambio, en la mayoria de las
situaciones de adquisicion de negocios, el comprador no dispone sino de unas cuantas
empresas que le ofrecen la combinacion particular de las caracteristicas del producto y el

servicio que desea.
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Segunda, la responsabilidad de un comprador en una organizacion se limita a unos

cuantos productos.

A diferencia del consumidor que compra muchas cosas diferentes, la tarea del agente

de compras es ser muy conocedor de un conjunto de productos estrechamente definidos.

Y la tercera razén es que para la mayoria de las compras de consumo un error no es
MAas que un pequefio inconveniente; sin embargo, en la compra de negocios el costo de un

error puede ser de miles de ddlares o incluso del empleo de quien lo cometa.

La importancia de la informacion en el marketing de negocios tiene dos implicaciones
importantes. Para los vendedores de los productos de negocios, significa dar mayor
importancia a las ventas personales de la que le otorgan las empresas que venden productos

de consumo.

Los vendedores de negocios han de seleccionarse con todo cuidado y se les ha de
capacitar y compensar apropiadamente; tienen que hacer presentaciones de ventas eficaces

y proporcionar un servicio satisfactorio antes y después de hacer cada venta.

Cada vez es mas comun tener agentes de ventas enfocados a una industria en

particular, de manera que se puedan volver expertos en ese negocio.

Las empresas también identifican de manera especial a los consumidores
importantes, llamados cuentas claves, asi como a los encargados de ventas directas para
llegar a tener una relacion bastante familiar con ellos y proporcionarles atencién adicional.
La informacion es valiosa para compradores y vendedores, e Internet la ha hecho ain mas

accesible.

Para los compradores, Internet también ha hecho eficiente el procedimiento de

conjuntar su poder de compra para obtener mejores precios (p.126-129).
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3.4. Factores determinantes de la demanda en el mercado de negocios

Stanton, Etzel y Walter (2007) afirman que:

Para analizar un mercado de consumo, el mercaddélogo tenia que estudiar la distribucion de
la poblacién y diversos aspectos demograficos, como el ingreso, y luego tratar de determinar

los motivos y habitos de compra de los consumidores.

En esencia, una compafia que vende al mercado de negocios hace el mismo tipo de
andlisis. La Unica, pero muy importante diferencia consiste en los atributos elegidos para el
analisis.

Los factores que afectan al mercado de productos de negocios comprenden el nUmero
de usuarios de negocios potenciales y su poder de compra, sus motivos para la mismay sus

habitos respectivos. En la explicacion que sigue se identifican varias caracteristicas comunes

de los mercados de negocios (p.129).

3.4.1. Descripcién de los mercados de negocios

Stanton, Etzel y Walter (2007) afirman que:

De manera similar a la demografia de los consumidores, los atributos de los negocios se

usan para agrupar a las empresas. Entre estos estan:
1. Perfil de los compradores

El mercado de negocios esta aun mas limitado porque la mayoria de las compafias sélo

venden a un segmento muy pequefio del mercado total.

El punto es, a diferencia de la mayoria de los mercadélogos de consumo, que los
ejecutivos de marketing de negocios de muchas industrias son capaces de definir sus
mercados con cuidado por tipo de industria o ubicacion geografica, en ocasiones hasta el

nivel de identificar individualmente a cada prospecto.
2. Tamafio de los compradores de negocios

Aunque el mercado de negocios esta limitado en el nUmero total de compradores, es grande
en poder de compra. Un porcentaje relativamente pequefio de empresas reune la porcion

mayor del valor agregado a los productos por la manufactura.
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Lo significativo de este hecho para el marketing es que el poder adquisitivo en muchos
mercados de negocios se concentra en unas cuantas empresas, relativamente. Esto es, un

gran porcentaje de las ventas industriales las hace un niumero muy pequefio de empresas.

Esto es evidente en el caso de algunas industrias mayores, como las de los
automoviles, las computadoras mainframe y los aviones jet, pero también se aplica a muchas

industrias més pequefias.

El resultado es que los intermediarios a menudo no son tan esenciales en los
mercados de negocios como lo son en el mercado de consumo. Desde luego, estas
afirmaciones son generalizaciones amplias que cubren el total del mercado de negocios. No

toman en cuenta la variacién en la concentracion de negocios de una industria a otra.

En algunas industrias, por ejemplo, ropa para dama, muebles tapizados, queso
natural y procesado y concreto premezclado, hay muchos productores y, por ende, un nivel
relativamente bajo de concentracidon. No obstante, incluso una de las llamadas industrias de
baja concentracion representa una concentracidon mucho mayor que cualquiera del mercado

de consumo.
3. Concentracién regional de los compradores de negocios

Hay una concentracion regional considerable en muchas industrias importantes y

entre los compradores de negocios en conjunto.

Una empresa que vende productos que se usan en la mineria del cobre encontrara la
mayor parte de su mercado estadounidense en Utah y Arizona; por otro lado, un gran

porcentaje del calzado de fabricacién estadounidense viene del sureste.
4. Mercados de negocio a negocio verticales y horizontales

Para hacer una planeacion de marketing eficiente, una compariia debe saber si el mercado

para su producto es vertical u horizontal.

Hay un mercado de negocios vertical: cuando un producto de una compafia es

utilizable practicamente por todas las empresas sélo en una o dos industrias.

Por ejemplo, el tren de aterrizaje de los aviones se planea solo para el mercado de

los armadores de aeronaves, pero cada armador de éstas es un cliente potencial.
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Un mercado de negocios horizontal es aquel en el que muchas industrias pueden
utilizar el producto de una compaiiia. En el programa de marketing de una compafia influye

de ordinario el que sus mercados sean verticales u horizontales.

En un mercado vertical, el producto puede confeccionarse para que cumpla con las
necesidades especificas de una industria; sin embargo, ésta tiene que comprar la suficiente

cantidad para sostener esta especializacion.

Ademas, la publicidad y las ventas personales se dirigen de manera mas eficaz en los

mercados verticales.

En un mercado horizontal, un producto se crea para todo uso, a fin de llegar a un
mercado mas grande; sin embargo, por su potencial de mercado mas extenso, es probable
que este producto enfrente mayor competencia y el vendedor deba decidir cdmo y dénde
enfocar su esfuerzo de marketing (p.129-132).

3.4.2. Poder de compra de los negocios

Stanton, Etzel y Walter (2007) afirman que:

Otro factor determinante de la demanda del mercado de negocios es el poder adquisitivo de
los clientes de negocios. Esto se puede medir por los gastos de los usuarios de negocios o
por el volumen de ventas de éstos. Pero en lo que respecta a clientes individuales, dicha

informacion no esté disponible o es muy dificil estimarla.

En tales casos, el poder de compra se calcula indirectamente por medio de un
indicador de actividad de poder de compra, es decir, algin factor de mercado relacionado
con las ventas y los gastos. Una fuente importante de este tipo de datos es el Censo

Econdmico, el cual se lleva a cabo cada cinco afos.
Medidas de la actividad manufacturera

Las empresas que venden a los fabricantes podrian tomar como indicadores de
actividad la cantidad de empleados, el nimero de plantas o el valor agregado pecuniario por

manufactura.

Una compafiia que vende guantes de trabajo determiné el atractivo relativo de
diversas areas geograficas por el numero de empleados en los establecimientos de

fabricacion dentro de esas zonas.
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Otra empresa que vende un producto para controlar la contaminacion en cauces de
agua se sirvio de dos indicadores para estimar la demanda potencial: a) el niumero de
compafiias que procesan productos de madera: fabricas de papel de pulpa de madera,
fabricas de maderas prensadas y similares, y b) el valor manufacturero agregado por estas

empresas.

Medidas de la actividad minera: el nUmero de minas en operacion, el volumen de su
produccion y el valor monetario del producto como sale de la mina pueden indicar el poder

de compra de las compafias mineras y otras relacionadas con éstas.

Esta informacion es util para cualquier empresa que venda productos de negocios
relacionados con la extraccidon y el procesamiento de cualquier materia, desde el aluminio

hasta el zirconio.

Medidas de la actividad agricola: una empresa de comercio de productos o equipo
agricolas puede estimar el poder de compra de su mercado estudiando indicadores como el
ingreso en efectivo de cada granja, los precios de los productos basicos, la extension de los

sembradios en hectareas o los rendimientos de las cosechas.

Un laboratorio de productos quimicos que le vende a una fabrica de fertilizantes podria
estudiar los mismos indices, porque la demanda de sustancias quimicas en este caso deriva

de la demanda de fertilizantes.
Medidas de la actividad de la construccion

Si el negocio consiste en vender materiales para la construccion, como madera,

ladrillos, productos de yeso o ferreteria, su mercado depende de la actividad constructora.

Esto se pondera por el nimero y valor de los permisos de construccion expedidos.
Otro indicador es el numero de proyectos en construccion por tipo de estructura (vivienda

unifamiliar, apartamentos o locales comerciales).

Hay muchas fuentes de informacion publicas y privadas que son utiles para

pronosticar la demanda (p. 132-133).
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3.5. Un modelo de comportamiento de compra de negocios

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

En el nivel mas béasico, los mercaddlogos desean saber la manera en que los compradores

industriales responderan a diversos estimulos de marketing. Ver figura N° 5.

Figura N° 5 Modelo del comportamiento de compra de negocios.

Elentorno / La organizacion compradora“'“. Respuestas
Estimulos |  Otros | ) gl comprador
s astimiilos El centro de compras Seleccion del
marketing producto 0
o servicio
Producto | Econdmicos Ditciss Selecciég del
. . o roveedor
Precio | Tecnoldgicos | — de decision ) gantidades
de compra :
- _ . pedidas
Punto Politicos ' Condiciones y
de venta (Influencias iempos de
Culturales interpersonales entrega
Promocién - e individuales) Condiciones de
Competitivos servicio
. Pago

Fuente: Kotler, P y Armstrong, G. (2007) Marketing Versién para Latinoamérica. Naucalpan
de Juérez, México: Pearson Educacion (p.180).

Se presenta un modelo de comportamiento de compra de negocios. En este modelo,
el marketing y otros estimulos influyen en la organizacion que compra y producen ciertas
respuestas de compra. Tal como sucede con las compras de los consumidores, los estimulos
de marketing para la compra de negocios consisten en las cuatro P’s: producto, precio, plaza
o distribucion y promociéon. Otros estimulos incluyen las principales fuerzas del entorno:

economica, tecnoldgica, politica, cultural y competitiva.

Tales estimulos penetran en la organizacidén y se convierten en respuestas de compra:
eleccion del producto o servicio; seleccion del proveedor; cantidades pedidas; condiciones

de tiempo y entrega, condiciones de servicio y pago.
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Para disefiar buenas estrategias de mezcla de marketing, el mercadologo debe
entender lo que sucede dentro de la organizacion para convertir los estimulos en respuestas

de compra.

Dentro de la organizacion, la actividad de compras consiste en dos partes
fundamentales: el centro de compras, formado por todo el personal relacionado con la

decision de compra, y el proceso de decisiébn de compra.

El modelo muestra que el centro de compras y el proceso de decision de compra se
ven afectados por factores internos de la organizacion, interpersonales e individuales, asi

como por factores externos del entorno. (p.179-180)

3.6. Principales tipos de situaciones de compra

Kotler y Armstrong (2007) Afirman que:

Hay tres tipos principales de situaciones de compra. En un extremo esté la recompra directa,
gue es una decision mas bien de rutina. En el otro extremo se encuentra la nueva tarea, la

cual quiza requiera de una investigacion profunda.

En el centro esta la recompra modificada, que necesita que se realice cierta

investigacion. A continuacion, se abordan cada una de las decisiones de compra:
1. Enlarecompra directa

El comprador realiza un pedido nuevo sin modificaciones. Por lo general el
departamento de compras lo maneja de manera rutinaria. Con base en la previa satisfaccion
de compra, el comprador tan soélo elige entre los distintos proveedores en su lista. Los

proveedores que estan “dentro” intentan mantener la calidad del producto y del servicio.

Con frecuencia proponen sistemas de resurtidos automaticos, con la finalidad de que
el agente de compras ahorre tiempo al solicitar pedidos de resurtido. Los proveedores que
estan “fuera” tratan de ofrecer algo nuevo o de explotar alguna insatisfaccion, de manera

que el comprador los tome en cuenta.
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2. En una recompra modificada

El comprador desea modificar las especificaciones del producto, los precios, las
condiciones o los proveedores. La recompra modificada suele involucrar a un mayor numero

de participantes en las decisiones, que la recompra directa.

Los proveedores que estan dentro podrian sentirse nerviosos y presionados a hacer
su mejor esfuerzo para proteger una cuenta. Los proveedores que estan fuera considerarian
la situacién de recompra modificada como la oportunidad para hacer una mejor ofertay lograr

nuevos negocios.
3. Tarea nueva

La empresa que compra un producto o servicio por primera vez se enfrenta a una

situacion de: tarea nueva.

En estos casos, cuanto mayor sea el costo o el riesgo, mayor sera el nimero de
participantes en la toma de decisiones y mayores seran los esfuerzos necesarios para reunir

informacion.

La situacién de la tarea nueva representa la oportunidad y el desafio principales del
mercaddlogo, quien no soélo trata de ejercer la mayor influencia posible, sino que también
brinda ayuda e informacién. EI comprador toma el menor nimero de decisiones en la
recompra directa y el mayor en la decision de la tarea nueva. En una situacion de éstas el
comprador tiene que decidir las especificaciones del producto, los proveedores, los limites
de precio, las condiciones de pago, las cantidades del pedido, los tiempos de entrega y los

términos del servicio.

El orden de tales decisiones varia segun la situacién, en tanto que distintos individuos
participan en la toma de decisiones e influyen en cada eleccion. Muchos compradores de
negocios prefieren comprar un paquete, con la solucién a un problema, a un solo vendedor.
En vez de adquirir y unir todos los componentes, el comprador solicita a los vendedores que

abastezcan los componentes y ensamblen el paquete o sistema.

Por lo general, la empresa que realiza la venta es aquella que ofrece el sistema mas

completo que cubra las necesidades del cliente.
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4. La compra de sistemas

Suele ser una estrategia fundamental en el marketing industrial para captar y retener
cuentas. Los vendedores reconocen cada vez mas que los compradores prefieren este

método, y adoptan la compra de sistemas como una herramienta de marketing.

La compra de sistemas es un proceso que incluye dos pasos. En primer lugar, el
proveedor vende un grupo de productos interdependientes. Por ejemplo, el proveedor no

s6lo ofrece pegamento, sino también aplicadores y secadores.

En segundo lugar, el proveedor vende un sistema de produccion, de control de
inventario, de distribucion y de otros servicios, para satisfacer las necesidades que tiene el
comprador de una operacién sin interrupciones. La compra de sistemas es una estrategia
fundamental del marketing industrial para captar y retener cuentas. A menudo el contrato se
otorga a la empresa que ofrece la solucion mas completa para las necesidades del cliente
(p.180-181).

3.7. Participantes en el proceso de compra de negocios

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

¢, Quién compra los billones de dolares en bienes y servicios que necesitan las

organizaciones de negocios?

La unidad de toma de decisiones de una organizacién qgue compra se denomina centro
de compras: todos los individuos y las unidades que participan en el proceso de toma de
decisiones de compras industriales. Este grupo incluye a los usuarios del producto o servicio,
a quienes toman las decisiones de compra, a quienes influyen en la decision de compra, a
quienes realizan la compra y a quienes controlan la informacién de compra. El centro de
compras incluye a todos los miembros de la organizacién que participan en cualquiera de

los cinco papeles en el proceso de decision de compra.
Estos papeles son:

1. Los usuarios: son los miembros de la organizacion que usaran el producto o servicio.
En muchos casos, los usuarios inician la propuesta de compra y ayudan a definir las

especificaciones del producto.
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2. Los influenciadores: a menudo ayudan a definir las especificaciones y también
brindan informacion para evaluar alternativas. El personal técnico influye de manera
significativa.

3. Los compradores: tienen autorizacién formal para elegir al proveedor y negociar las
condiciones de la compra. Los compradores ayudan a definir las especificaciones del
producto, aunque su principal funcidn es seleccionar proveedores y realizar la
negociacion.

4. En compras mas complejas, los compradores podrian incluir a funcionarios de alto
nivel que participan en las negociaciones.

5. Los tomadores de decisiones: tienen el poder formal o informal para elegir o aprobar
a los proveedores finales. En las compras de rutina, los compradores suelen tomar
las decisiones, o al menos aprueban la decision.

6. Los vigilantes u observadores: controlan el flujo de informacion hacia otros. Por
ejemplo, los agentes de compras con frecuencia estan autorizados para evitar que los
vendedores vean a los usuarios o0 a quienes toman las decisiones. Otros vigilantes u
observadores incluyen el personal técnico e incluso las secretarias personales (p.181-
182).

3.8. Principales influencias sobre los compradores de negocios

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Los compradores de negocios estan sujetos a muchas influencias cuando toman decisiones
de compra. Algunos mercadélogos suponen que las principales influencias son de tipo

econdmicas.

Consideran que los compradores favoreceran a los proveedores que ofrezcan el
precio mas bajo, el mejor producto o el mejor servicio. Se concentran en ofrecer beneficios
econdmicos significativos a los compradores. Sin embargo, los compradores industriales en

realidad responden a factores econémicos y personales.

Lejos de ser frios, calculadores e impersonales, los compradores de negocios también

son seres humanos y sociales; reaccionan tanto a la razén como a las emociones.

En la actualidad, la mayoria de los mercaddlogos industriales reconocen que las

emaociones tienen un papel importante en la toma de decisiones de los negocios.
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Cuando las ofertas de los proveedores son muy similares, los compradores de

negocios carecen de una base firme para una eleccién estrictamente racional.

Como no se cumplen las metas de la organizacion con ninguno de los proveedores,
los compradores se permiten que factores personales tengan una mayor influencia en sus
decisiones. Sin embargo, cuando los productos que compiten son muy diferentes, los
compradores industriales son mas responsables en su eleccion y tienden a poner mayor
atencion a los factores economicos. La figura N° 6 muestra varios grupos de influencia sobre

los compradores de negocios: del entorno, organizacionales, interpersonales e individuales.

Figura N° 6 Principales influencias en el comportamiento de compra de los negocios.

Delentorno |
Haairolin }Orgamzaclonales EE—
il R 5 Individuales
Condiciones de - Autoridad
abastecimiento Paliticas Edad
Cambio tecnolégico o Estatus Ingreso Compradores
Politicas y Procedimientos Escolaridad
regulaciones Estructura Empatia Puesto en el trabajo
Compentencia organizacional Personalidad
Cultura y Persuacion Actitudes de Riesgo
costumbres Sistemas

Fuente: Kotler, P y Armstrong, G. (2007) Marketing Version para Latinoamérica. Naucalpan

de Juéarez, México: Pearson Educacion (p.183).

3.8.1. Factores del entorno

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Los compradores de negocios se ven muy influidos por factores del entorno econémico tanto
los reales como los esperados, por ejemplo, el nivel de la demanda primaria, los indicadores

econdmicos y el costo del dinero.
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Conforme aumenta la incertidumbre econdmica, los compradores industriales
recortan las nuevas inversiones e intentan reducir sus inventarios. Un factor del entorno cuya

importancia esta aumentando constantemente es la escasez de materiales claves.

En la actualidad muchas empresas estan mas dispuestas a comprar y a mantener
mayores inventarios de materiales escasos, con la finalidad de garantizar un abasto

adecuado.

Las tendencias tecnolégicas, politicas y competitivas del entorno también influyen en
los compradores de negocios. La cultura y las costumbres llegan a afectar significativamente
las reacciones del comprador de negocios ante el comportamiento y las estrategias del

comerciante, en especial en el entorno del marketing internacional.

Los mercadologos industriales deben vigilar esos factores, determinar como afectan

al comprador y tratar de convertir tales desafios en oportunidades (p. 183).

3.8.2. Factores organizacionales

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Cada organizacion que compra tiene sus propios objetivos, politicas, procedimientos,
estructura y sistemas, y los mercadologos industriales también deben entender esos

factores.

Surgen preguntas como éstas: ¢ Cuantos individuos participan en la decision de
compra? ¢ Quiénes son? ¢,Cuales son sus criterios de evaluacion? ¢ Cuéles son las politicas

de la empresay los limites de sus compradores? (p. 183-184).

3.8.3. Factores interpersonales

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

El centro de compras suele incluir a muchos participantes que se influyen entre si, por lo que
el proceso de compra de negocios también se ve afectado por factores interpersonales. Sin
embargo, a menudo resulta dificil evaluar los factores interpersonales y la dinAmica de
grupos. Los gerentes no usan etiquetas visibles que los identifiquen como participantes
importantes o poco importantes del centro de compras; ademas de que quienes tienen una

gran in- fluencia suelen permanecer detras del escenario.
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Los participantes de mayor rango del centro de compras no siempre ejercen una gran
influencia; los participantes podrian afectar la decision de compras porque controlan las
recompensas y los castigos, porque son carismaticos, porgue tienen alguna habilidad

especial o porque tienen relaciones especiales con otros participantes importantes.

Los factores interpersonales por lo comun son muy sutiles. Siempre que sea posible,
los mercaddlogos industriales deben intentar comprender tales factores y disefiar estrategias

que los tomen en cuenta (p. 184).

3.8.4. Factores individuales

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Cada participante en el proceso de toma de decisiones de compras industriales contribuye

con motivos, percepciones y gustos personales.

Se trata de factores individuales que reciben la influencia de caracteristicas como la
edad, los ingresos, la educacion, la identificacion profesional, la personalidad y las actitudes
hacia los riesgos. Asimismo, los compradores tienen diferentes estilos de compra. Algunos
son del tipo técnico: porque realizan analisis profundos de las propuestas competitivas antes

de elegir a un proveedor.
Otros compradores quizd sean negociadores intuitivos proclives a contrariar a los

vendedores entre si para lograr un trato ventajoso (p. 184).

3.9. El proceso de compra de negocios.

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Los compradores que enfrentan una situacion de compra de tarea nueva suelen pasar por

todas las etapas del proceso de compra.

Los compradores que vuelven a comprar de forma modificada o directa podrian
saltarse algunas de las etapas. Ahora examinaremos los pasos de la situacion tipica de

compra de tarea nueva: Ver figura N° 7 (p. 184).
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Figura N° 7 Etapas del proceso de compra de negocios.

Reconocimiento * Descripeion gene- * Especificacion BUsqueda de
el problema | ¥ ral de necesidades | ~® | del producto proveedores

Peticion de Seleccion de Especificacion de Resefia del

propuestas proveedores pedido-rutina ~ | desempefio

Fuente: Kotler, P y Armstrong, G. (2007) Marketing Versidén para Latinoamérica. Naucalpan

de Juérez, México: Pearson Educacion (p.184).
1. Reconocimiento del problema

El proceso de compra inicia cuando alguna persona de la compafiia reconocié un
problema necesidad que puede cubrirse adquiriendo un producto o servicio especifico. El
reconocimiento del problema podria resultar de estimulos internos o externos. Internamente,
la empresa quizé decida lanzar un producto que requiera de nuevos equipos y materiales de

produccién.

O una maquina podria descomponerse y necesitar refacciones nuevas. Tal vez un
gerente de compras no esté satisfecho con la calidad, el servicio o los precios del producto

de un proveedor.

Externamente, el comprador podria recibir nuevas ideas en una exhibicion comercial,
ver un anuncio o recibir una llamada de un vendedor que ofrece un producto mejor o un
precio mas bajo. De hecho, en su publicidad, con frecuencia los mercadoélogos industriales
alertan a los clientes sobre problemas potenciales y luego muestran cémo sus productos

ofrecen soluciones.
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2. Descripcion general de necesidades

Una vez que reconocid una necesidad, el comprador prepara una descripcion general
de necesidades que sefala las caracteristicas y la cantidad del articulo requerido. Cuando

se trata de articulos estandar, este proceso no significa mucho problema.

Sin embargo, con articulos complejos, el comprador quiz& necesite trabajar con otras
personas (ingenieros, usuarios, consultores) para definir el articulo. Quizas el equipo desea
evaluar la importancia de la confiabilidad, la durabilidad, el precio y otros atributos que debe
tener el articulo. En esta fase, el mercaddlogo industrial que esta alerta ayudard a los
compradores a definir sus necesidades y a brindarles informacion sobre el valor de las

distintas caracteristicas del producto.
3. Especificacion del producto

Después, la organizacion que compra desarrolla especificaciones técnicas del

producto, a menudo con la ayuda de un equipo de ingenieria que analiza el valor.

El andlisis de valor es un método para reduccion de costos donde se estudian los
componentes de forma cuidadosa, para determinar si deben redisefiarse, estandarizarse o
fabricarse utilizando métodos de produccién menos costosos. El equipo decide cuales son
las mejores caracteristicas del producto y las especifica de acuerdo con ello.

Los vendedores también pueden utilizar el analisis del valor como una herramienta
para adquirir un nuevo cliente. Al mostrar a los compradores una mejor forma de fabricar un
articulo, los vendedores externos podrian convertir situaciones de recompra directa en

situaciones de tarea nueva que les den la oportunidad de obtener nuevos clientes.
4. Busqueda de proveedores

Ahora, el comprador realiza una busqueda de proveedores para localizar al mejor. El
comprador elabora una pequena lista de proveedores calificados revisando los directorios
de comercio, haciendo busquedas por computadora o hablando por teléfono con otras

empresas para solicitar recomendaciones.

En la actualidad, cada vez mas empresas utilizan Internet para encontrar
proveedores. Para los fabricantes, esto ha nivelado el campo de juego: Internet ofrece a los

pequefnos proveedores casi las mismas ventajas que a los grandes competidores.
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Cuanta mas nueva sea la tarea de compra, y cuanto mas complejo y costoso sea el
articulo, el comprador dedicard mas tiempo a su busqueda de proveedores. La tarea de los
proveedores es estar incluido en los principales directorios y crearse una reputacion
favorable en el mercado. Los vendedores tienen que observar a las empresas durante el
proceso de busqueda de proveedores, y asegurarse de que su empresa sea tomada en

cuenta.
5. Peticion de propuestas

En la etapa de peticion de propuestas del proceso de compras industriales, el
comprador invita a proveedores calificados a que envien propuestas. En respuesta, algunos

proveedores envian Unicamente un catalogo o a un vendedor.

Sin embargo, cuando el articulo es complejo o costoso, el comprador suele solicitar
propuestas escritas detalladas o presentaciones formales a cada proveedor potencial.

Los mercadologos de negocios deben ser habiles para investigar, redactar y presentar

propuestas en respuesta a la peticién de propuestas del comprador.

Las propuestas deberian ser documentos de marketing y no solo documentos
técnicos. Las presentaciones deben inspirar confianza y lograr que la empresa destaque de
entre los competidores.

6. Seleccién de proveedores

Los miembros del centro de compra ahora revisan las propuestas y seleccionan a uno o
varios proveedores. Durante la seleccion de proveedores, con frecuencia el centro de

compras hace una lista de los atributos deseables de éstos y de su importancia relativa.

En una encuesta, ejecutivos de compras incluyeron los siguientes atributos como los
mas importantes e influyentes en la relacion entre proveedor y cliente: productos y servicios
de calidad, entrega a tiempo, conducta corporativa ética, comunicacion honesta y precios

competitivos.

Otros factores significativos incluyen la capacidad de reparacién y de servicio, la
ayuda y la asesoria técnica, la ubicacion geografica, la historia del desempeiio y la

reputacion.

Los miembros del centro de compras comparan los atributos de estos proveedores e

identifican a los mejores.
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Es probable que los compradores traten de negociar con los proveedores preferidos
para obtener mejores precios y condiciones antes de realizar la eleccion final. Por ultimo,

podrian seleccionar a un solo proveedor o a varios de ellos.

Muchos compradores prefieren fuentes mdltiples de proveedores para evitar
depender totalmente de uno y para hacer comparaciones de precios y desempefio entre
varios proveedores a lo largo del tiempo. Los gerentes de desarrollo de proveedores actuales
buscan desarrollar una red completa de proveedores asociados que contribuya a que la

empresa brinde mayor valor a sus clientes.
7. Especificacion de pedido-rutina

El comprador prepara una especificacion de pedido-rutina, la cual incluye el pedido
final con el proveedor o los proveedores elegidos, y lista cuestiones como especificaciones
técnicas, cantidad necesaria, tiempo de entrega esperado, politicas de devolucién vy

garantias.

En caso de mantenimiento, reparacion y articulos operativos, los compradores

pueden utilizar contratos globales en vez de 6rdenes de compra periodicas.

Un contrato global establece una relacién a largo plazo en la cual el proveedor
promete reabastecer al comprador cuando sea necesario, a precios acordados, durante un

periodo establecido.

Un pedido global elimina el costoso proceso de renegociar una compra cada vez que
se necesite un reabastecimiento. También permite que los compradores redacten mas
pedidos de compra, pero mas pequefios, lo cual ocasionaria niveles de inventario y costos

de flete menores.

El contrato global produce mas compras a una misma fuente y permite adquirir mas

articulos de esa fuente.

Esta practica vincula mas al proveedor con el comprador, lo cual dificulta que otros
proveedores intervengan, a menos que el comprador se sienta insatisfecho con los precios

o con el servicio.
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8. Revision del desempefio

En esta etapa, el comprador revisa el desempeiio del proveedor. Para ello contacta a
usuarios y les solicita que evalien su satisfaccion. La revision del desempefio podria

ocasionar que el comprador continie, modifique o abandone el trato.

La labor del vendedor consiste en verificar los mismos factores que utiliza el
comprador para asegurarse de brindar la satisfaccion esperada. Hemos descrito las etapas
que suceden comunmente en una situacion de compra de tarea nueva. El modelo de ocho

etapas brinda una vision sencilla del proceso de decision de compra de negocios.

El proceso real suele ser mucho mas complejo. En la situacibn de recompra

modificada o de recompra directa, algunas de estas etapas se omiten o se comprimen.

Cada organizacion compra a su manera, y cada situacion de compra incluye requisitos
anicos. En distintas etapas del proceso participan diferentes individuos del centro de

compras.

A pesar de que casi siempre se presentan ciertos pasos del proceso de compra, los
compradores no siempre los siguen en el mismo orden y llegan a agregar otros pasos. A

menudo, los compradores repiten ciertas etapas del proceso.

Finalmente, la relacion con un cliente podria involucrar muchos tipos de compras

diferentes en un momento dado, todas en etapas diferentes del proceso de compra.
El vendedor debe administrar la relacion total con el cliente y no sélo las compras

individuales (p.184-183).

3.10. Compras de negocios por Internet

Kotler y Armstrong (2007) afirman que:

Durante los ultimos afios, los avances en la tecnologia de la informacion han modificado el
rostro del proceso de marketing industrial. Las compras on line, a menudo denominadas

adquisicion electronica, estan creciendo con rapidez.

En una encuesta reciente, un porcentaje importante de los compradores de negocios

indicaron que utilizan Internet para realizar al menos alguna de sus compras.
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Gran parte de las compras por Internet también se realizan mediante subastas e

intercambios comerciales publicos y privados on line (0 mercados electronicos).

En América Latina, mucho se dijo que la vieja economia basada en empresas de

cemento y ladrillo, dejaria paso a la nueva economia digital.

El plan es no sdlo ser un canal de compras para consumidores y empresas, Sin0 mas
bien un portal de prestacion de servicios on line para empresas de construccion civil, como

llevar a Internet la relacion con los proveedores y los sistemas de pago.

A la vez, los mercaddlogos industriales tienen la oportunidad de conectarse on line
con los clientes, para compartir informacién del mercado, vender productos y servicios,

brindar servicios de apoyo al cliente y mantener las relaciones continuas con los clientes.

La adquisicion electrénica entre negocios genera muchos beneficios. En primer lugar,
disminuye los costos de transaccion y ofrece compras mas eficientes tanto para los
compradores como para los proveedores. Un programa de compras basado en la Web

elimina el papeleo asociado con los procedimientos tradicionales de solicitud y pedido.

En promedio, las empresas pueden reducir los costos, solamente en la compra de

bienes, entre un 15 y un 20 por ciento.

Por ultimo, ademas de los ahorros en costos y tiempo, la adquisicién electronica

permite que los compradores se enfoquen en aspectos mas estratégicos.

Para muchos profesionales compradores, el trabajo on line implica reducir las labores
pesadas y el papeleo, y dedicar mas tiempo a administrar el inventario, y a trabajar de

manera creativa con los proveedores.

Los profesionales dedicados a las adquisiciones ahora pueden encontrar distintas
fuentes y trabajar con los proveedores para reducir costos y desarrollar nuevos productos.”
Sin embargo, el uso en rapida expansion de la adquisicion electrénica también representa

algunos problemas.

Por ejemplo, al mismo tiempo que la Web hace posible que los proveedores y los
clientes compartan datos de negocios y que incluso colaboren en el diseiio de productos,
también podria socavar relaciones de varias décadas entre cliente y proveedor. Ahora

muchas empresas utilizan la Web para buscar los mejores proveedores.
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La adquisicion electronica también representa amenazas potenciales para la
seguridad. Mas del 80 por ciento de las compafias consideran que la seguridad es la

principal barrera para expandir los vinculos electrénicos entre clientes y asociados.

Aun cuando las transacciones bancarias por correo electronico en el hogar se
protegen usando una encriptacion bésica, aln no existe el entorno seguro que necesitan los
negocios para llevar a cabo interacciones confidenciales. Las empresas gastan millones de
dolares en investigacion de estrategias de defensa para mantener a los hackers a raya
(p.189-188).
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Conclusiones

Describiendo los conceptos basicos de la introduccion al estudio de la mercadotecnia,
mediante la investigacion recopilada, decimos que la mercadotecnia es la ciencia que
identifica los deseos y las necesidades de las personas, para posteriormente crear productos

y servicios que satisfagan estas necesidades.

Identificando los componentes esenciales que conforman el mercado de consumo, el
cual estd compuesto por cada una de las personas que asisten a diferentes lugares de
comercializacion de productos, con la finalidad de satisfacer sus necesidades. Cabe
destacar que los consumidores no son iguales en gustos, preferencias y habitos de compra

debido a esas caracteristicas es que pueden diferenciarse unos de otros.

Especificando los factores elementales del mercado organizacional y su clasificacion,
manifestamos que el mercado de negocio es mas grande que el mercado de consumo y su
marco de referencia radica entre la oferta y la demanda debido a la gran cantidad de insumos
gue necesita para posteriormente producir otros bienes y servicios. El mercado de negocio
se clasifica en; mercado de agricultura, mercado de revendedor, mercado de gobierno,

mercado de servicios, mercado que no es de negocios y mercado internacional.
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