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PARTE I. INTRODUCCION A LA COMERCIALIZACION Y A SU MEDIO
1. El papel de la comercializacion en la sociedad . . ................ 3

La comercializacion y usted. La comercializacion: ;De qué se trata? ;De qué
manera la comercializacion se relaciona con la fabricacién? ;De qué manera debe-
riamos definir la comercializacién? Definicion de la microcomercializacion. Defi-
nicién de la macrocomercializacién. El foco de este texto: la microcomercializa-
cién orientada hacia la empresa. Toda sociedad necesita un sistema econdmico. De
qué manera se toman decisiones econdmicas. Todas las economias necesitan siste-
mas de macrocomercializacion. El papel de la comercializacién en el desarrollo eco-
nomico. ;Puede satisfacer la produccién masiva las necesidades de consumo de una
sociedad? ;Quién desempefia las funciones de comercializacién? Un sistema efecti-
vo de macrocomercializacion orientado por el mercado estimula el crecimiento
¥ la innovacion. Conclusion. Preguntas y problemas.

2. El papel de la comercializacion en la empresa . . . .. ........ ST x5

El concepto de comercializacién: una concepcién moderna de los negocios. E1 con-
cepto de comercializacion resulta igualmente (til para las organizaciones sin fines de
lucro. ;Hasta qué punto deberia llegar el concepto de comercializacion? La tarea de
la gerencia en la comercializacién. ;Qué es la planificacién de la estrategia comer-
cial? La seleccion de una estrategia orientada hacia el mercado representa el obje-
tivo de la comercializacion. Desarrollo de mezclas comerciales para las estrategias
de comercializacion. Diferenciacion entre estrategia y tdctica. Organizacidén de la
planificacion y de la aplicacion de las estrategias comerciales. Conclusién. Pregun-
tas y problemas.

3. Planeamiento de la estrategia comercial . . . ... ............... i 48

Importancia del planeamiento de la estrategia comercial. Se necesita una planifi-
cacion estratégica innovadora para una supervivencia competitiva. Tipos de opor-
tunidades potencialmente atractivas. Definiendo los mercados de la firma se pueden
advertir nuevas oportunidades. Los recursos limitaran probablemente la investiga-
cion. Los objetivos pueden limitar la bisqueda de oportunidades. Una matriz de
plancamiento estratcgico contribuye a evaluar las oportunidades. Enfoques para
desarrollar estratcgias efectivas orientadas hacia el mercado. La especificacion v
la seleccién entre las estrategias. Conclusion. Preguntas y problemas.

Apéndice A. Conceptos bdsicos de economia . . . . . . .. S T 72

Los productos v los mercados, tales como los enfocan los clientes y los clientes
potenciales. Los mercados, tales como los ven los proveedores. La interaccidon de
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demanda y la oferta establece el tamanio del mercado y el nivel de los precios.
demanda y la oferta ayudan a comprender la naturaleza de la competencia. Con-
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sion. Preguntas vy problemas.
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Hallar oportunidades comerciales atractivas . . . . .............

La busqueda de oportunidades puede comenzar especificando los mercados actua-
les. La scgmentacion del mercado conduce a tres enfoques de la comercializacion
potencial. Tipos de oportunidades por buscar. Los recursés de la compariia restrin-
gen a veces la busqueda de oportunidades. Los objetivos restringen a veces la bis-
gueda de oportunidades. Los objetivos deben fijar el ambo de la firma. Como eva-
luar las oportunidades. Las tablas de planificacion ayudan a evaluar las diferentes
clases de oportunidades. Las firmas de muchos productos tienen una dificil tarea de
planificacion de estrategias. Conclusion. Preguntas v problemas.

Variables externas no controlables que afectan en la direccion comercial .

El medio cultural y social. El medio politico. El medio legal. Ll medio econdmico.
El medio tecnologico. k! medio competitivo. Conclusion. Preguntas y problemas.

PARTE II. SELECCION DE MERCADOS-META (Tarjet markets)
Obtener informacion para las decisiones comerciales . . . .. .........

+Qué ¢s la investigacion comercial? Fl método cientifico y la investigacidn comer-
cial. Los cinco pasos de la investigacion comercial. Definicion del problema — Paso
uno. Andlisis de situacion — Paso dos. Obtener datos especificos del problema —
Paso tres. Interpretacion de los datos - Paso cuatro. Solucion del problema — Paso
cinco. ;Cuanta investigacion se debe realizar? Algunas empresas estin preparando
sistemas de informacion comercial. Conclusion. Preguntas y problemas.

Dimensiones humanas del mercadodeconsumeo . . . ..............

Las ciencias del comportamiento ayudan a comprender la conducta del consumi-
dor. Las variables intrapersonales se enfocan en el individuo. Las variables inter-
personales influyen en el comportamiento de compra del individuo. Los consumi-
dores utilizan procesos de solucion de los problemas. Integracion de los enfoques
de las ciencias del comportamiento. Conclusion. Preguntas v problemas.

. Clientes industriales e intermedios y su comportamiento de compra . . . .

Los clientes intermedios son diferentes. Los fabricantes son clientes importantes.
Los compradores industriales resuelven problemas. Métodos v pricticas fundamen-
tales de la compra industrial. También los minoristas ¥ los mayoristas resuelven
problemas. El mercado oficial. Conclusion. Preguntas y problemas.

. Segmentaciondemercados . . . .. ......... ... . . ...

El encasillamiento del mercado contribuye a seleccionar mercados potenciales.
Posibles dimensiones de la segmentacién. Por qué fueron decepcionantes algunos
csfuerzos de segmentacion. ;Hasta qué punto debe legar la agregacion? Puede ha-
ber a la vez dimensiones t:aﬁﬁcnduras y determinantes. Un enfoque de siete pasos
para segmentar los mercados consumidores. Ll enfoque de sicte pasos es valido
también en los mercades industriales. Técnicas mds refinadas de agrupamiento
pueden contribuir al proceso de segmentacion. No se debe llevar la segmentacion
hasta términos extremos. Conclusion. Preguntas y problemas.
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Prondstico del potencial del mercado . . . ................

Dos enfoques fundamentales de la elaboracién del pronéstico. Tres niveles de pro-
nosticos son utiles. Pronéstico de las ventas de productos conocidos. Algunos mé-
todos de prondstico requieren mas criteric y algunas opiniones. Pronéstico de las
\’E[’lm de productos nuevos. Precisién de los pronésitcos. Conclusion. Preguntas y
problemas.

PARTE III. DESARROLLO DE UNA MEZCLA COMERCIAL

11. Planeamiento de productos . . . .. ... . ... eennnneennnnnn

12.

13.

14.

;Qué es un producto? Necesidad de sistemas de clasificacién. Clases de articulos
de consumo. Articulos de compra rutinaria. Se suelen contprar con rapidez. Articu-
los adquiridos previa comparacion. Especialidades. Los articulos que no se piensa
comprar. Se pueden asignar distintas caracteristicas a un mismo producto. Necesi-
dad de la investigacién del consumo para clasificar adecuadamente los articulos.
Los articulos industriales son diferentes. Caracteristicas generales de los articulos
industriales. Las clases de articulos industriales. Las instalaciones, principales ru-
bros de capital. Equipos accesorios: Importantes rubros de capital, pero de corta
duracion. Materias primas: Los productos agrarios y naturales son rubros de gastos.
Los productos agrarios son de cantidad y calidad variables. Los productos naturales:
Las cantidades son mds ajustables. Componentes y materiales: Importantes rubios
de gastos. Abastecimientos: Todos desean estos rubros de gastos: Pero ;en qué
medida? Servicios: Usted los debita. Las clases de articulos industriales y el compor-
tamiento de compra estan relacionados. Conclusién, Preguntas y problemas.

Envaseymarea ............

La creciente importancia del envasado. Importancia estratégica del envasado. ;Cua-
les son elementos del disefio de un buen envase? ;Qué es un envasado socialmente
responable? Las marcas: Por qué se crearon. Por qué la asignacién de marcas es ven-
tajosa para los clientes. Por qué la asignacion de marcas es ventajosa para los duefios
de las marcas. Condiciones favorables para la asignacion de marcas. No es facil ob-
tener familiaridad con la marca. Eleccion del nombre de la marca. ;Qué es una mar-
ca? Proteccion de los nombres de la marcas y de las marcas registradas. . Qué tipo
de marca conviene usar? ;Quién debe asignar la marca? La batalla de las marcas:
¢Quien es el vencedor? Conclusién. Preguntas v problemas.

Gerencia de producto y desarrollo de nuevos productos . . ..........

Los productos tienen ciclos vitales. Las dreas del mercado se relacionan con los
ciclos vitales de los productos. Ciclos del estilo y la moda. Disefio de nuevos produc-
tos. El desarrollo de nuevos productos: Un esfuerzo total de la empresa. Necesidad
de los gerentes de productos. ;Es socialmente responsable la planificacién de los
productos? Conclusion. Preguntas y problemas.

La plaza y el desarrollo de los sistemas de canales . . . . ............

Surgen especialistas y sistemas de canales para ajustar las discrepancias de canti-
dad y surtido. De qué manera los especialistas en canales resuelven las discrepan-
cias, reagrupando las actividades. Las clases de articulos sefialan los objetivos “idea-
les™ de la p?az a. Los sistemas de canales pueden ser complejos. El sistema de canales
puede desplazar ¥ compartir funciones. Se necesita un capitin que oriente la pla-
nificacion del canal. Los canales directos o indirectos pueden ser mas eficaces. El
mejor sistema de canales debe lograr la exposicién ideal al mercado. Empuje o arras-
tre en ¢l sistema de canales. Conclusién. Preguntas y problemas.
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17. Distribucion fisica

18. Promocion .. ... ...

19.

20.
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La planificacion de la estrategia de un minorista. Nimero y magnitud de las insta-
laciones minoristas que ya compiten. Evolucion de las instalaciones minoristas con-
vencionales. Evolucion de las nuevas instituciones de comercializacién masiva.
;Continuara la distribucion heterogénea? La magnitud de los minoristas y el con-
cepto del sistema de canales. ;Cudl ¢s la fisonomia del futuro? Conclusion. Pregun-
tas y problemas.

Venta mayorista . . . . . e —
;Qué es un mayorista? Posibles funciones mayoristas. Tipos y costos de las ins
talaciones mayoristas disponibles. Los comerciantes mayoristas forman el grupo
mas numeroso. Las sucursales de venta de los fabricantes cumplen funciones may o-
ristas. Los agentes y los comisionistas son eficaces vendedores. Otros intermediarios
especializados cumplen funciones generales. Los mayoristas tienden a concentrarse.
Retorno y futuro del mayorista. Conclusion. Preguntas v problemas.

La funcion del transporte. El transporte puede ser costoso. Distintos transportistas
cobran diferentes tarifas. £l gerente comercial puede influir sobre las tarifas, Cual
es la mejor opcidn de transporte. Los expedidores de cargas son mayoristas del
transporte. ;Le convienc hacerlo personalmente? La funcion de almacenamiento.
Las instalaciones especializadas de almacenamiento pueden resultar muy datiles. El
centro de distribucion: Un tipo diferente de deposito. El concepto de distribucion
fisica concentra la atencidon en el sistema total. Evalie los sistemas alternativos
de distribucion fisica con el enfoque del costo total. La planificacion de la distri-
bucion fisica como parte de la planificacion de la estrategia de una empresa. Nece-
sidad de contar con un gerente de distribucion fisica. Los problemas y las oportu-
nidades de la futura distribucion fisica. Conclusion. Preguntas y problemas.

Se dispone de varios métodos de promocion. Los métodos que se utilizaran depen-
den de los objetivos de la promocién, La promocion requiere una comunicacion
eficaz. Los procesos de adopcion pueden orientar la planificacion de la promo-
¢ion. La comunicacion eficaz modifica las mezclas promocionales sobre la curva
de adopcion. La promocion eficaz puede ser una mezcla economica. Los factores
que influyen sobre la seleccién de una mezlca profesional. De qué manera se com-
binan los presupuestos tipicos de promocion. Alguien debe planear y administrar
la mezela comercial. Conclusion. Preguntas v problemas,

Kol permmal i - o e e S e e e S Sa R

Importancia v papel de la venta personal. Las tareas basicas de venta se pueden
dividir. Naturaleza de las tareas de las ventas personales. También se debe planifi-
car la administracion de ventas. Conclusion, Preguntas y problemas.

Ventamasiva . . ....c.ceeeesesse

La importancia de la publicidad. Relacidén de los objetivos de la publicidad con la
estrategia comercial. Los objetivos determinan los tipos de publicidad necesarios.
La publicidad cooperativa puede comprar mas. Elegir el “mejor” medio: Como en-
tregar el mensaje. Planificar el “mejor” mensaje: Qué se debe comunicar. El gerente
de publicidad dirige la venta masiva. A menudo las agencias de publicidad se ocupan
de la tarea. No es ficil medir la eficacia de la publicidad. De qué manera hacer pu-
blicidad en forma legal. Conclusion. Preguntas y problemas.
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21.

Objetivos y politicas de precios . . . . . . . L s e

Los objetivos en materia de precios deben orientar su fijacion. Objetivos orienta-
dos hacia las ganancias. Objetivos orientados a las ventas. Objetivos de statu quo.
En su mayor parte los precios son administrados para alcanzar el objetivo de la em-
presa. Politicas de flexibilidad de precios. Politicas de nivel de precios. La fijacion
de precios a lo largo del ciclo vital del producto. Legalidad de la flexibilidad de los
precios v politicas de nivel de precios. Una estructura de precios es multidimensio-
nal, Algunos clientes consiguen descuentos especiales. Algunos clientes obtienen
bonificaciones fuera del precio de lista. Algunos clientes obtienen “‘algo™ adicional.
El precio de lista puede depender de quien paga los costos de transporte. Conclu-
sion. Preguntas y problemas.

Apcndice B. AvirmEtica cOmerciIl: . a0l 505 36t o i fe e ¥ ian e s

El cuadro operativo. Anilisis detallado de las secciones del cuadro operativo,
Calculo de la tasa de rotacién de existencias. Los indices operativos ayudan a ana-
lizar la empresa. Margenes. Los indices de rebaja facilitan el control de las opera-
ciones minoristas. La rentabilidad de la inversion (RI) refleja el uso del activo.
Preguntas y problemas.

22. Determinacion de precios orientadaalcoste . . . ... .............

Fijacién de precios por los mayoristas y los minoristas, Fijacion de precios por
los productores. El ingenuo método del costo mas la utilidad es comin vy peligro-
so. La fijacion de precios orientada al costo debe tener en cuenta varios tipos de
costos. El método del costo medio vigila la forma en que se modifican los costos.
El método de la rentabilidad huscada, El método del objetivo de rentabilidad a
largo plazo. La fijacién de precios por puja se basa en los costos. En algunos casos
quienes fijan los precios hacen ajustes para tener en cuenta la demanda. Fijacion
de precios para una linea completa o un producto total. Conclusién. Preguntas y
problemas,

23. Determinacién del precio orientado ala demanda . . . . ............

24.

25.

El andlisis del punto de equilibrio puede evaluar los precios posibles. F1 analisis
tradicional de la demanda y la oferta muestra la forma de maximizar las utilidades.
El andlisis marginal se aplica también en situaciones de oligopolio. Estimacién de
las curvas de demanda. Conclusion. Preguntas y problemas.

PARTE IV. PLANEAMIENTO, EJECUCION Y CONTROL
DE LAS ACTIVIDADES COMERCIALES

Planeamiento estratégico ......... .o iuerunenenn R

La planificacion estratégica representa algo mas que la reunidn de las cuatro P.
La combinacion de las cuatro P requiere un conocimiento del mercado _putencial
Mezclas comerciales tipicas vinculadas con clases de articulos. Mezclas tipicas para
los articulos de consumo, Mezclas tipicas para los industriales. Ciertos factores
especiales pueden afectar la mezcla comercial tipica. Conclusion. Preguntas y pro-
blemas. =

Planeamiento y ejecucion de programas comerciagles . . . . .. R

Es necesario elaborar y evaluar planes estratégicos. Cémo evaluar planes alterna-
tivos estratégicos. Las empresas planifican y aplican programas de comercializa-
cion. Asignacidén de presupuestos para los programas de comercializacion. Se debe
planificar la aplicacion del programa. La planificacion estratégica amplia el concep-
to de comercializacion. Conclusion. Preguntas y problemas.
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26. Control delosplanescomercigles . . . . ........ ..ot onesanne 580

Fl analisis de las ventas revela lo que ocurre. El andlisis del rendimiento busca las
diferencias, Los indices de rendimiento simplifican el andlisis humano. Una serie
de andlisis del rendimiento puede identificar el problema real. Analisis del costo
de comercializacién: También control de los costos. ;Se deben distribuir todos
los costos? Combinacién de la planificacién v el control. Puesta en prictica del
proceso de control. La auditoria comercial. Conclusion. Preguntas y problemas.

27. Planeamiento estratégico comercial para mercados internacionales . . . . . 602

La importancia de los mercados internacionales para los Estados Unidos. Evolu-
cion de la participacién de las grandes empresas en el comercio internacional. Las
empresas multinacionales evolucionan para hacer frente al desafio internacional
La identificacién de diferentes tipos de oportunidades. La comercializacion inter-
nacional requiere una segmentacién aln mayor. Los agrupamientos regionales
pueden ser mds importantes que las fronteras nacionales. Las etapas del desarrollo
ccondmico ayudan a definir los mercados. De qué manera pueden ser ttiles estas
etapas para encontrar oportunidades comerciales. Otras dimensiones del mercado
pueden sugerir igualmente oportunidades, Es esencial un cuidadoso andlisis del mei-
cado. Organizarse para la comercializacion internacional. Conclusion. Preguntas y
problemas.

PARTE V. REVALUACION DE LA COMERCIALIZACION

28. La comercializacion en una sociedad deconsumo . . ..........c... . 629

Se debe evaluar la comercializacion a dos niveles. ;De qué manera se debe evaluar
la comercializacion? ;Se puede medir la satisfaccion del consumidor? A menudo
la microcomercializacién cuesta en efecto demasiado. La macrocomercializacion
no cuesta demasiado, El desafio que enfrentan los comercializadores. Conclusion.
Preguntas v problemas.
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