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emos puesto repetido énfasis en que las companfias excelentes tienen una
vision interior y exterior de sus negocios. Estas empresas monitorean 10s cambios
del ambiente y adaptan constantemente sus negocios a las nicjores oporwunidades.
En este caplulo, v en los tres siguientes, examinaremos ¢f mundo exterior de la
firma y consideraremos la manera de monitorearlo y analizarlo. En este capitulo,
haremos dos preguntas: jquiénes son los actores clave externos con los que inter-
actda la empresa al llevar a cabo sus actividades de mercadotecnia? y ;Cuiles son
las fuerzas clave externas que afcctan las actividades de 1a empresa?

Los mercad6dlogos de la compafifa tienen como principal responsabilidad
identificar los cambios del ambiente mis relevantes. El ambiente de [a mercado-
tecnia da lugar constanternente a nuevas oportunidades, tanto en épocas malas,
como en buenas, La tabla 5-1 muestra la historia de algunos de los éxitos notables
de mercadotecnia en [os anos sesenta, setenta v a principios de los ochenta, Aun-
quc los afios setenta v el principio de los ochenta fucron anos de lento crecimien-
to, hubo la suficiente gente de empresa para crear nucvos y maravillosos negocios
partiendo de ideas que hoy parecen obvias.

El ambiente de la mercadotecnia también da lugar a nuevos ricsgos {(como la
competencia extranjera, una crisis militar, una profunda recesién) y lus firmas en-
cuentran sus mercados al borde del colapso. La €poca actual ha cstado marcada
por muchos cambios sibitos en el ambiente de la mercadotecnia, lo cual indujo
a Drucker a bautizarla como la Age of Discontinuity y a Toffler a describirla como
cl Furure Shock.!

Los mercadélogos de la empresa necesitan monitorear continuamente ¢l
cambiante escenario y usar la inteligencia de [a mercadotecnia ¢ investigacion de
mercados para seguir la trayectoria del cambiante ambicnte. Mcdiante el estableci-
miento temprano de sistemas de alerta, los mercaddlogos estardn en posibilidad

TABLA 5-1
Grandes éxitos de mercadotecnia

Scsentas Sectentas Ochentas
McDonald’s Cerveza Miller Lite H&R Block Videojucgos

Motocicletas Honda
Playboy

Cosméticos Avon

Jeans Levi (Levi Strauss)
Crest, dentifrico (P&QG)
Marlboro (Philip Morris)
Plumas BIC

K-miart

7-11 endas cédmodas

Agua Perrier

Club Mediterranée
Nautilus

Hiagen-Dazs Iee Cream
Raquetas de tenis Prince

Zapatos tenis Adidas y Nike

Walkman {Sony)

Jabon suave (Minnetonka)

Boceing 747

Culcuiadoras de bolsillo Texas Instrument

Tagamet (Smith, Klein & French)

Hanes L'cggs

Circuitos integrados
Federal Express

Cubo de Rubik
Tylenoi

Pampers {P&G)
Hornos de microondas
Videocaseteras

Venta de fiestas

Computadoras Apple e IBM
TV de bolsillo

TV de pantalla gigante
Aparatos de compact disc
Contestadoras telefénicas
Cajeros automaticos
Videocdmaras

Miguinas de fax

Cerveza ligera

Tel¢fonos celulares
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FIGURA 5-1

Principales fuerzas y
actores en el ambiente de
mercadotecnia de la
empresa.
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de revisar las estrategias a tiempo para enfrentar los retos y oportunidades del am-
biente.

¢Qué es lo que quercmos decir con ambiente de [a mercadotecnia? El ambiente
de la mercadotecnia comprende los actores “no controlables™ y las fuerzas que reper-
cuten en los mercados y la mercadotecnia de la empresa, Especificamente:

El ambiente de mercadotecnia de una empresa, estd constituido por los aclores y
Juerzas externas que afeclan la capacidad de la fivma pare desarvrollar y mantener
transacciones y relaciones de éxito con sus dientes meta.

Los actores y las fuerzas se muestran en la figura 5-1, donde podemos distin-
guir entre ¢l microambiente y el macroambiente de la empresa. El microambiente
estd formado por los actores del ambiente inmediato de [a empresa que afectan
su habilidad para servir a sus mercados: [a empresa, los proveedores, los interme-
diarios del mercado, clientes, competidores y publico. El macroambiente cstd re-
presentado por fas fuerzas sociales importantes que afectan a todos los actores del
microambiente de la empresa: fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tec-
noldgicas, politicas y culturales. Examinaremos primero el micreambiente de ia
empresa y posteriormente su macroambiente.

A CTORES DEL

MICROAMBIENTE

DE LA EMPRESA

La meta primarid de toda empresa s scrvir y satisfacer las necesidades especificus
de los mercados meta seleccionados en forma rentable. Para llevar a cabo csta fun-
cion, [a empresa se vincula con un conjunto de provecdores y de intermediarios
de la mercadotecnia pard llegar a sus clientes meta. La cadena prroveedores/empre-
sa/intermediarios de la mercadotecnia/clientes forma cl sistemea medular de la
mercadotecnia de la empresa. Bl éxito de la compaiiia s¢ verd afectado por dos
grupos adicionales, que son: un conjunto de competidores y un conjunto de pu-
blico (figura 5-1). Hustraremos ¢f papel que jucgan estos actores en ¢l caso de Her-
shey Foods Corporation, un importante fabricante estadounidensce de chocolates,
dulces y otros productos alimenticios. Deberiumos observar L [inea de dulces de
[a empresa v sus proveedores, intermediarios de mercadotecnia, competidores y
pablico,

1a empresa

Hershey Foods Corporation of Hershey, Pennsylvania, acumula ventas superiorces
a [os 1 800 millones de ddlares de chocolates y confituras cada ano, Su linea de
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productos incluye las tabletas de chocolate Hershey, los Hershey Kisses, los dulces
Reese y otros productos, su mercadotecnia estd a cargo de un gran departamento
de mercadotecnia y ventas, integrado por gerentcs de marca, investigadores de
mercados, especialistas en publicidad y promocion de ventas, gerentes de ventas,
representantes de ventas, etc. El departamento de mercadotecnia ¢s €l responsa-
ble de desarrollar los planes de mercadotecnia para todos los producios y marcas
existentes, asi como del desarrollo de nuevos productos y marcas.

Al formular los planes, la gerencia de mercadotecnia de Hershey debe tener
en cuenta a los otros grupos de la empresa, como son la alta direccién, finanzas,
I&D, adquisiciones, produccién y contabilidad. Todos estos grupos constituyen
el microambiente interno de la empresa.

La alta direccion de Hershey esta formada por el presidente, el comité ¢jecu-
tivo y el consejo de directores. Estos altos niveles administrativos establecen la mi-
5ién de la empresa, sus objetivos, estrategias principales y politicas y los gerentes
de mercadotecnia deben tomar decisiones dentro del contexto establecido por la
alta direccién. M4s atn, la alta direccion debe aprobar los planes de mercadotec-
nia, antes de que éstos sean implementados.

Los directivos de mercadotecnia deben también trabajar de cerca con otros
departamentos funcionales. La direccién de finanzas mancja 1o concerniente a la
disponibilidad de los fondos para llevar a cabo el plan de mercadotecnia; la distri-
bucién eficiente de estos fondos entre los diferentes productos, marcas y activida-
des de mercadotecnia; las probables tasas de rendimientos que deben obtencrse,
y el nivel de riesgo en la prediccién de ventas y planes de mercadotecnia. La geren-
cia de investigacion y desarrollo se dedica a la investigacion y al desarrolio de
nuevos productos de éxito. Adquisiciones se preocupa por obtencer el suministro
de materias primas suficientes (cocoa, azdcar, étc.), asi como otros insumos de
produccién necesarios para el funcionamiento de esta empresa. Produccion cs
responsable de la adquisicion de 1a capacidad productiva y personal suficiente
para cubrir las mctas de produccién. Contabitidad debe medir los ingresos y 1os
costos para ayudar a4 que mercadotecnia sepa qué tan bien estd alcanzando sus ob-
jetivos de rentabilidad.

Todos estos departamentos influyen en los plancs vy acciones del departa-
mento de mercadotecnia. Los diferentes gerentes de marca tienen que vender a
los departamentos de investigacion y desarrollo, produccidn y finanzas sus planes,
antes de presentarlos a la alta direccién. Si el director de produccion no distwibuye
en forma suficiente su capacidad de produccion y el de finanzas no 10 hace con
los recursos econdmicos, los gerentes de marca tendrdn que revisar sus metas de
ventas o llegar a una decision antes que [a alta dircccién. Los maltiples conflictos
potenciales entre la mercadotecnia y las otras funciones significan que mercado-
tecnia debe negociar con los grupos internos en ¢l curse del discfio ¢ implementa-
cion de sus planes (véanse pp. 750-751).

Proveedores

Los proveedores son cmpresas o individuos que proporcionan 10s recursos reque-
ridos por una compadia y sus competidores para producir bienes y servicios. Por
cjemplo, Hershey debe obtener cocoa, azhGear, celotan, papel y algunos otros ma-
teriales para producir y empacar sus dulces. Debe obtener, ademds, mano de obra,
equipo, combustible, electricidad, computadoras y otros factores de produccion.
El departamento de compras de Iershey debe decidir cudles recursos producir y
cuiles adquirir del exterior. Para fas decisiones de “‘compra”, los agentes de com-
pras de Hershey deben desarrollar especificaciones, buscar proveedores, cva-
luarlos, v elegir a fos que ofrecen la mejor mezcla de calidad, confiabilidad de cen-
trega, crédito, garantias v bajo costo.

Los desarrollos en ¢l ambiente de los “proveedores” pueden repercutir subs-
tancialmente cn las operacioncs de mercudotecnia de la empresa. Los directivos
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de mercadotecnia necesitan gbservar las tendencias de los precios de sus principa-
les insumos. El alza de los costos del azdcar o la cocoa puede forzar a Hershey a
clevar sus precios o reducir ¢l tamafio de sus tabletas, y cualesquiera de estos dos
pasos probablemente afectaria sus ventas, Asimismo, los directivos de mercado-
* tecnia estan involucrados en la disponibilidad de los abastecimientos. La escasez
de productos, las huelgas y otros acontecimientos pueden evitar que se cumplan
las promesas dc entrega y hacer que se pierdan ventas en el corto plazo, y danar
la buena disposicién del cliente ala larga. Muchas empresas preficren hacer sus ad-
quisiciones en multiples fuentes para evitar depender de un solo proveedor que
podria elevar sus precios o limitar sus suministros, Los agentes de compras de la
empresa tratan de establecer relaciones a largo plazo con proveedores clave. En
épocas de escasez, los agentes de compras se dan cuenta de que tienen que “‘mer-
cadear” su empresa a los proveedores para conseguir suministros preferenciales.?

La planeacion de los abastecimientos se ha vuelto mis importante y compli-
cada en los Gltimos afios. Las cmpresas pueden ganar una ventaja competitiva se-
gin puedan bajar sus costos de abastecimiento y/o incrementar la calidad de su
producto. Algunas empresas integran subdesarrollos, con objeto de poder produ-
cir y controlar algunos de sus abastecimientos clave. Otras, solicitan a sus provee-
dores que se cambien cerca de sus plantas y pongan en practica la “produccion
justo a tiempo’’, 0 sea, producir segin se vayan requiriendo los suministros, mds
que por inventario. En este caso los proveedores entregan la calidad requerida,
esto ha llevado a las empresas a trabajar mis de cerca con sus proveedores sobre
programas de garantias de calidad que tienen lugar en las instalaciones de los pro-
veedores. Las empresas buscan proveedores en cuya calidad, confiabilidad y efi-
ciencia puedan confiar.

El directivo de mercadotecnia s un comprador directo de ciertos servicios
de apoyo al esfuerzo de mercadotecnia, como publicidad, investigacién de merca-
dos, capacitacion en ventas y asesorfa de mercadotecnia. Por ello, evalda las dife-
rentes agencias de publicidad, empresas de investigacién de mercados, consulto-
res en capacitacién en ventas y consultores de metcadotecnia, ya que tiene que
decidir cuiles servicios comprar para la empresa y cuiles producir dentro de ésta,
integrando especialistas al personal.

Intermediarios de la mercadotecnia

Los intermediarios de ia mercadotecnia son firmas que auxilian ala empresaen la
promocién, venta y distribucién de sus mercancias a Ios compradores finales,
Comprenden intermediarios, firmas de distribucion fisica, agencias de servicios de
mercadotecnia e intermediarios financieros.

INTERMEDIARIOS . Los intermediarios son firmas comerciales que ayudan a Ia
cmpresa a encontrar clientes o a cerrar operaciones con cllos. Se dividen en dos
tipos: los agentes intermediarios y los comerciantes intermediarios. Los agentes
intermediarios —agentes, corredores y representantes de fibrica— encuentran
clientes para negociar contratos, pere no son poscedores de la mercancia, Her-
shey, por ejemplo, contrata agentes para que localicen detallistas en varios paises
sudamericanos v les paga una comision basada en el €xito alcanzado. Los agentes
no compran los dulces; Hershey embarca directamente a los detallistas, Comer-
ciantes intermediarios —mayoristas, detallistas y otros revendedores— compran,
toman posesion y revenden la mercancia. El mérodo principal de mercadotecnia
de Hershey es vender el duice alos mayoristas, grandes cadenas de supermercados
v operadores de miquinas vendedoras, quienes a su vez revenden el dulce 4 los
consumidores, obteniendo una utilidad.

¢Por qué usa Hershey solo intermediarios? La respuesta es gue [os interme-
diarios pueden desempefiar varias funciones de mercadotecnia en forma mis efi-
ciente que Hershey, ya que, como fabricante, estd primordialmente interesado en
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producir y sacar de su fibrica grandes cantidades de dulce. Por otra parte, el clien-
te estd interesado en encontrar una barra de dulce, en un lugar conveniente, en
un tiempo adecuado, junto con el surtido de ouwos productos y con un mecanismo
de pago sencillo. La brecha entre las grandes cantidades de dulce que Hershey pro-
duce ¥ la forma en que el cliente prefiere adquiritio, debe salvarse, y aqui es, en
donde entran los intermediarios para resolver las discreparncias en cantidades, lu-
gar, tiempo, surtido y posesion, que de otra forma existirian,

Especificamente los intermediarios crean la utilidad de! iugar al tener exis-
tencias de los dulces Hershey en el sitio donde se encuentran los clientes. Crean
la utilidad del tiempo al permanecer abiertos durante [argas horas, de manera que
los clientes puedan comprar en el momento que les convenga. Crean utilidad
de cantidad vendiendo al cliente desde una sola barra de dulce. Crean utilidad de
surtido al reunir en un sélo punto otros bienes que [os consumidores pueden bus-
car sin tener que ir a otra parte. Crean utilidad de posesidn al transferir la barra
de dulce al consumidor mediante un formaro simple de transaccion, o sea, por el
s6lo pago en efectivo, sin necesidad de facturacién. Para crear las mismas utilida-
des, Hershey tendria que establecer, financiar y operar una extensa red de tiendas
y miquinas vendedoras a nivel nacional y, por supuesto, a Hershey le parece que
es mis eficiente trabajar a través de los canales de mercadotecnia establecidos.

Sin embargo, seleccionar y trabajar con intermediarios no es una labor sim-
ple. Anteriormente, el fabricante tenfa que establecer contacto y vender 4 numero-
s0s pequenos intermediarios independientes. Hoy en dia el fabricante trata con
menos organizaciones de intermediarios, pero éstas son mds grandes. Una crecien-
te participacién de toda la distribucién de alimentos estd en manos de grandes ca-
denas corporativas de ventas al detalle (como son Safeway v Jewel), grandes mayo-
tistas y cadenas de voluntarios con franquicias patrocinadas (como 7-11 y White
Hen). Para citar un caso extremo, en Suiza, el 70 por ciento de la distribucién total
de alimentos estd en manos de dos intermediarios gigantescos, Migros v el Coop.
Es tan grande el poder de estos grupos que les permite fijar condiciones o de lo
contrario dejar al fabricante fuera de algunos mercados de gran volumen. El fabri-
cante debe trabajar duro para obtener y mantener “espacio en los anaqueles’’;
también debe aprender a manejar y satisfacer a los miembros de sus canales de
mercadotecnia 0 de lo contrario, enfrentarse a una disminucién de su apoyo y has-
ta a una exclusioén.

FIRMAS DE DISTRIBUCION FISICA . Estas, auxilian a la empresa almacenando y mo-
viendo mercancias de sus lugares de origen a su destino. Las firmas almacenado-
ras almacenan y pretegen los bienes antes de que sean movidos a su siguiente des-
tino. Cada empresa debe decidir cuidnto espacio de almacenamiento debe
construir y cudnto rentar a las firmas.almacenadoras. Las firmas transportistas
comprenden ferrocarriles, camiones, lineas aéreas, cmbarcaciones y otras compa-
fiias de manejo de carga que mueven las mercancias de una [ocalidad a otra. Toda
empresa debe decidir sobre [a forma mas efectiva de embarque, en relacién con
su costo, equilibrando consideraciones como costo, entrega, rapidez y seguridad
(capitulo 19).

AGENCIAS DE SERVICIOS DE MERCADOTECNIA . Estas agencias —empresas de in-
vestigacion de mercados, agencias de publicidad, firmas difusoras y compafiias
consultoras— auxilian a la empresa en [a fijacién de sus metas y promocién de sus
productos en los mercados adecuados. La empresa se enfrenta a una decision de
“hazlo o cdmpralo’ con respecto a cada uno de cstos servicios. Algunas grandes
cmpresas —como Du Pont y Quaker Oats-— operan sus propias agencias de pu-
blicidad internas y sus departamentos de investigacién de mercados, pero la gran
mayoria de las empresas contrata estos servicios a agencias externas. Cuando la
empresa decide comprar servicios externos, debe elegir con cuidado a sus
contratistas, ya que las agencias varian en cuanto a creatividad, calidad, servicio
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y precio. La empresa debe revisar periddicamente su desempciio y considerar la
substitucién de aquellas que ya no rinden el nivel esperado,

INTERMEDIARIOS FINANCIEROS . Estos incluyen a los bancos, compaiiias de crédi-
to, companias aseguradoras y otras que ayudan al financiamiento y/o ascguran los
riesgos relacionados con la compra-venta de bicnes. La mayoria de fas empresas
y clientes dependen de los intermediarios financieros para el financiamicnto de
sus transacciones. El desempeio mercantil de la empresa pucde verse seriamente
afectado si se eleva el costo del crédito y/o se limita éste. Cada vez que la empresa
requiere capital importante debe desarrollar un plan de negocios y convencer 4
los intermediarios financieros de 1a solvencia del plan. Por estas razonces, laempre-
sa tienc que establecer relaciones sélidas con los intermediarios {inancieros ¢x-
ternos.,

Clientes

Una empresa se vincula con proveedores ¢ intermediarios con objcto de poder
abastecer en forma eficiente los productos y servicios adecuados asu mercado me-
ta, que puede ser uno (o mis) de los siguientes cinco tipos de mercados de clientes:

O Mercados de consumidores. Son individuos y hogares que adquicren bienes y servi-
cios para su consumo personal.

0 Mercados industriales. Son organizaciones que compran bienes y servicios que re-
quieren para crear otros productos y servicios con ¢l propodsito de hacer utilidades
y/0 alcanzar otros objctivos.

O Mercacdos de revendedores. Son organizaciones gue compran bienes y servicios con
objeto de revenderios para obtener una utilidad.

O Mercados gubernamentales y no lucrativos. Son las oficinas gubernamentales y no
lucrativas que adguieren bienes y servicios con objeto de producir servicios pablicos
o transferir estos bienes y servicios a otros quc los necesiten.

O Mercados internacionales. Son compradores extranjeros, que pucden ser consumi-
dores, productorcs, revendedores y gobiernos.

Hershey vende sus productos a varios de estos mercados de clientes, siendo
ef principal el de revendedores, €l que asu vez vende los dulces Hershey alos con-
sumidores. Otro grupo importante es ¢l de clientes institucionales, como son fa-
bricas, hospitales, escuelas, oficinas gubernamentales y otras organizaciones que
manejan cafeterfas para sus empleados. Hershey tambicn vende a un ndmero subs-
tancial de consumidores, productores, revendedores y gobiernos extranjeros.
Cada mercado de clientes exhibe caracteristicas especificas que justifican un cui-
dadoso estudio del vendedor. Las principales caracteristicas del mercado de con-
sumidores y mercados de negocios (productores, revendedores v oficinas guber-
namentales y no lucrativas) serdn examinados en los siguientes dos capiwulos; los
mercados extranjeros s¢ examinardn en el capitlo 15.

Competidores

Es raro que una cmpresa permanczca sola al vender a un determinado mercado
de clientes. Debe competir con un sintiimero de competidores y debe identificar-
s, monitorearse y superar en cstgategia a estos competidores, para capturar 'y
mantenet la lealtad del clicnte,

El ambiente competitivo [o forman no solamente otras cmpresas, 5in0 tam-
bién otras cosas basicas. La mejor manera (ue tiene una empresa para captar toda
la gama de sus competidores, ¢s tomar el punto de vista de un comprador. ;Qudé
es lo que picnsa un comprador acerca de lo que finalmente lo conduce a comprar
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FIGURA 5-2
Cuatro tipos de competencia

£Qué daseo £Qué quiero {Qué tipo de z,qué marca
quiero satisfacer? comer? dulce? quiero?
Deseos Competidores Forma de los Marcas
competidores genéricos competidores competidoras
Socializar Papas fritas Tabiilla de Hershey
B chocolate
Ejercitar Caramelo . Nestle
Con licor
Come i Mars
. ' .Beb’da gaseosa Ligrimas de .
. . azucar .
» . * .
»

algo? Supongamoes que una persona ha trabajado mucho y necesita un descanso.
La persona pregunta: *';Qué quiero hacer ahora?”’ Dentro de las posibilidades que
irrumpen en su mente estin el Ilevar a cabo actividades sociales, hacer ejercicio
y comer (figura 5-2). Llamaremos a esto deseo de ios competidores. Supongamaos
que la necesidad més inmediata de la persona es comer algo; surge entonces la pre-
gunta: ‘‘;Qué quiero comer?”’. Le vienen a la mente diferentes alimentos, como
papas fritas, dulces, galletas y fruta. Estos pueden llamarse competidores genéri-
cos, ya que representan diferentes maneras bisicas de satisfacer {a misma necesi-
dad. En este punto la persona se decide por un caramelo y pregunta: “;Qué cara-
melo quicro?”” Le vienen a la mente diferentes tipos de caramelo, como tabletas
de chocolate, chocolates al licor, y caramelos de azlcar, Todos ellos representan
formas competitivas del producto, puesto que son diferentes maneras de satisfa-
cer el deseo de comer un caramelo. Finalmente el consumidor se decide por una
tableta de chocolate v se enfrenta a diversas marcas, como Hershey, Nestlé y Mars.
Estas son marcas competidoras.

Asi, los mercad6logos de Hershey pueden determinar cuantos competidores
estdn en el camino de vender mds tabletas de chocolate Hersheys. Lamentabie-
mente los directivos de la empresa tienden primordialmente a enfocar a 1as marcas
competidoras y la labor de formar Ia preferencia de marca. Hershey quicre ser
identificado como el productor principal de barras de caramelo y sus directivos
invierten su tiempo tratando de posicionar sus caramelos como lideres de calidad
y justo valor por el dinero. Hershey se apoya principalmente en la calidad del pro-
ducto, la publicidad, la promocion de ventas y Ia distribucion universal para cdifi-
car [a preferencia de su marca. Su posicidon competitiva contra Nestlé, Mars, ctc,,
pucde ir desde *‘vivir y dejar vivir”’, la mayor purte del tiempo, hasta ataques oca-
sionales sobre las posiciones del competidor. Sin embargo, con mayor frecuencia,
la empresa lider en barras de chocolate, estd ala defensiva de las empresas mis pe-
quefias, mis que al ataque ofensivo de sus posiciones.

Las empresas fabricantes de barras de caramclos sufren de miopia si enfocan
solamente alas marcas competidoras. El desafio rcal ¢s la expansion de su mercado
primario, o sea, el mercado de los caramclos, mis que luchar simplemente por una
mayor participacion en un mercado de tamafo fijo. Las empresas dulceras deben
preocuparse por las multitendencias del mercado, como que se tienda a comer
menos en general y a comer menos dulces en particular, ¢ incluso que se introduz-
can otras formas de caramelo, como los dietéticos, En demasiadas industrias las
empresas se enfocan en las marcas competidoras y dejan de explotar fas oportuni-
dades de expandir el mercado total o por lo menos evitar que éstc sc desgaste.

Se puede sintetizar ahora una observacidn bisica sobre l1a funcién de la com-
petencia efectiva. Una empresa debe tener en mente cuatro dimensiones basicas,
a las que puede Hamdrscles las cuatro Ces del posicionamiento en el mercado.
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Parte 11

Debe considerarse la naturaleza de los clienres, canales, competenciay sus propias
caracteristicas como una comparifa. El éxito en la mercadotecnia s¢ basa en lograr
un alineamiento efectivo de la compafiia con sus clientes, canales y competidores.

Publico

La empresa no sélo debe contender con sus competidores en su basqueda para
satisfacer un mercado meta, sino que también debe reconocer a un gran conjunto
de piblicos interesados. Definimos a un piblico de la siguiente manera:

PUblico es todo grupo que tiene interés real o potencial, o repercusion en ia babili-
dad de una empresa para alcanzar sus objetivos.

El puiblico puede facilitar o impedir [a habilidad de una empresa para alcanzar
sus objetivos. La empresa inteligente toma medidas concretas para manejar con
éxito las relaciones con sus pablicos clave. En Ia mayoria de las empresas operan
departamentos de relaciones pablicas para planear rclaciones constructivas con
diversos pablicos. Estos departamentos monitorean [as actitudes de las organiza-
ciones de publicos y distribuyen informacidn y comunicaciones para formar una
buena opinién. Cuando surge alguna publicidad negativa, estos departamentos
actian como mediadores. Los mejores departamentos invicrten su dempo €n su-
gerir a los altos dircctivos que adopten prograrnas positivos y eliminen pricticas
cuestionables, para evitar, en primer lugar, que surja publicidad negativa.

Una empresa no debe dejar las relaciones piblicas completamente €n manos
del departamento de relaciones publicas, pues todos los empleados de la organiza-
ci6n estan involucrados en ellas, desde el director ejecutivo, que logra encabeza-
dos en la prensa, hasta el subdirector de finanzas que dirige la comunidad financie-
ra, los represcntantes de ventas de campo que hacen llamadas a los clientes y las
telefonistas que reciben las lamadas de los clientes.

Consideramos que las relaciones ptblicas son mds bien una amplia operacion
de mercadotecnia, y no una estrecha operacion de comunicacién.® Un publico es
un grupo del que una organizacién requiere alguna respucsta, como una buena
opinién, menciones favorables o donaciones de ticmpo o dinero. La organizacion
debe inquirir qué es lo quc estd buscando el piblico que ella pueda satisfacer y
después planear un paquete de beneficios para formar una buena opinién.

Toda empresa se cenfrenta a diversos piblicos importantes:

O Piblicos financieros: Son instituciones financieras —bancos, casas de inversion, ca-
sas de bolsa, aseguradoras— quc afectan 1a capacidad de la empresa para conseguir
fondos. Iershey busca obtencr la confianza de estos grupos formulando informes
anuales optimistas, respondiendo a preguntas financieras y manejando sus fondos en
forma conservadora.

O Pablicos de los medios de difusion: Las empresas deben cultivar la buena opinidn
de las organizaciones dc medios de difusién, especificamente periddicos, revistas y
estaciones de radio y television. Hershey busca mis y mejor cobertura de los medios
en forma de noticias favorables, articutos y comentarios editoriales.

O Piblicos gubernamentales: La empresa necesita tomar en cuenta los desarrollos gu-
bernamentales en la formulacion de sus planes de mercadotecnia. Los mercaddlogos
de Hershey deben tomar ¢n cuenta a los abogados de la ecmpresa sobre los posibies
decretos sobre seguridad del producto, veracidad en la publicidad, ctc. y en su caso,
Hershey se unird a otros fabricantes de dulces para impugnar alguna legislacion que
afecte sus intereses.

O Prblicos de accion ciudadana: Las pricticas de mercadolecnia de una ¢cmpresa pue-
den ser cuestionadas por organizaciones de consumidores, grupos ecologistas, grti-
pos minoritarios y otros. Por cjemptlo, algunos protectores del consumidor han ataca-
do a los caramelos aduciendo que tienen poco valor nutritivo, que son altos en
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calorfas y productores de caries, etc. Hershey debe elegir entre guardar silencio o con-
traatacar con afirmaciones positivas acerca de 10s beneficios de los caramelos (véase
el recuadro Ambiente y tendencias de la mercadotecnia 5-1, el cual describe la manera
en que los pro-consumidores afectan las pricticas de mercadotecnia de la empresa).

O Publico general: Una empresa debe preocuparse por 1a actitud del piiblico general
hacia sus productos y pricticas, pues, mientras €ste no actie en forma organizada ha-
cia la empresa, la imagen piiblica de la empresa no afecta su patrocinio. Para formar
una imagen sélida de “‘corporacion ciudadana’’, Hershey prestard a sus funcionarics
para las campafas de recoleccion de fondos de 1a comunidad, hard coatribuciones
de caridad substanciosas, y establecerd sistemas para el manejo de quejas del consu-
midor,

O Pablicos internos: El pablico interno de la empresa incluye a los obreros, emplea-
dos, directivos y al consejo directivo. Las grandes empresas publican boletines inter-
nos y otras formas de comunicacién para informar y motivar a su piblico interno,
Cuando los empleados tienen buena opinidn de su empresa, esta actitud positiva se
difunde entre el piiblico externo.

Aunque [as empresas deben poner su principal esfuerzo en manejar en forma
efectivasus relaciones con los clientes, distribuidores v proveedores, su éxito total
se verd afectado por lamanera en que otros publicos de la sociedad vean su activi-
dad. Las empresas deben ser lo suficientemente inteligentes para invertir tiempo
en el monitoreo de todoes sus piiblicos, comprensién de sus necesidades y opinio-
nes, y negociacion constructiva con ellos.

FUERZAS DEL

MACROAMBIENTE

DE LA EMPRESA

Tanto Iz compania como sus proveedores, intermediarios de mercadotecnia,
clientes, competidores vy publicos, operan en un gran macroambiente de fuerzas
v multitendencias que da origen a oportunidades y presenta riesgos para la empre-
sa. Estas fuerzas representan “‘incontrelables™ que debe monitorar la empresa v
a los cuales debe responder. Hay seis fuerzas principales que son: demogrificas,
econdmicas, fisicas, tecnoldgicas, politicas y culturales. Como ejemplo, describi-
remos las fuerzas principales y las megatendencias que afectan el mercado de los
Estados Unidos. Las fuerzas principales y las megatendencias deben evaluarse por
separadoe para cada pais.

Ambiente demografico

El primer factor ambicntal de interés para los mercadélogos es la poblacién, por-
que la gente crea mercados. Los mercaddlogos estin profundamente interesados
en el tamafic de [a poblacién mundial, su distribucién geografica, densidad, ten-
dencias de movilidad; distribucién por edades, indices de nacimientos, matrimo-
nios y decesos, asi como su estructura racial, étnica y religiosa: Examinaremos [as
principales tendencias demogrificas y sus implicaciones en la planeacion de la
mercadotecnia.?

CRECIMIENTO EXPLOSIYO DE LA POBLACION MUNDIAL . La poblacién mundial esta
mostrando un crecimiento “explosivo”, En 1986 llegd a 5 000 millones y esti cre-
ciendo arazon de 1.75 por ciento anual. A este ritmo, la poblacidn mundial alcan-
zard los 6 200 millones para ¢l afio 2000.%

La explosién demografica mundial ha sido una de las grandes preocupacio-
nes de los gobiernos y de varios grupos en todo el mundo. Esta preocupacién se
basa en dos factores: El primero es el posible agotamicnto de los recursos naturales
para sostener tantas vidas humanas, particularmente en los estindares de vida que
representan la aspiracion de la gran mayoria. The Limits of Growth presentd un
impresionante conjunto de evidencias de que el crecimiento de la poblaciéon y
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consumo incontrolado darian como resultado final un abasto insuficiente de ali
mentos, agotamiento de los minerales bisicos, sobrepoblacidon, contaminacion
un deterioro general de la calidad de vida.® Una de sus mayores recomendacione:
es la mercadotecnia social a nivel mundial, para el control de [a natalidad v 1a pla
neacion familiar.”

La segunda causa dc preocupacion es que el crecimiento de la poblacidn e
mis elevado en los paises y comunidades que estdn menos preparados para hacer
le frente. Las regiones menos desarrolladas del mundo tienen en la actualidad ¢
76 por ciento de la poblacién mundial y su crecimiento es del 2 por ciento anual
mientras que la poblacién en las regiones mas desarrolladas del mundo crece solc
a razon del 0.6 por ciento anual. En las cconomias menos desarrolladas 1a tasa d

Ambiente y tendencias de mercadotecnia 5-1

REPERCUSIONES DE LA PROTECCION AL CONSUMIDOR EN LAS PRACTICAS
DE LA MERCADOTECNIA

Al empezar la década de los sesenta, las empresas cer ¢l costo real de los intereses de un préstamo (ve-
estadounidenses se encontraron con las sefales de racidad en los préstamos); ¢l costo real por unidad
un creciente movimiento en favor del consumidor., cstandar de las marcas en competencia (fijacion de
Los consumidores tenian mis preparacion, los pro- unitarios), los ingredientes basicos de un producto
ductos eran mis complejos y peligrosos, v se habia (mencion de los ingredientes en la etiqueta), la ca-
cxtendido el descontento contra las instituciones lidad nutritiva de los alimentos (mencion de la cali-
cstadounidenscs; literatura con mensaje de John dad nutritiva en la eliqueta), 1a frescura de los pro-
Kenneth, Galbraith, Vance Packard y Rachel Carson ductos (fecha de caducidad), y los beneficios reales
acusaba a las grandes ecmpresas de hacer derroche de un producto (veracidad en la publicidad). Estos
-de pricticas manipulativas: John Kennedy, en su grupos pretenden que ¢l gobicrno verifique 1a segu-
mensaje presidencial de 1962, declard que ¢l con- ridad de los productos potenciaimente peligrosos v
sumidor tenia derecho a la seguridad, a la informa- sancione a las empresas que no observen los cuida-
cidn, x clegir y a ser escuchado; investigadores del dos correspondientes. Algunos pro-consumidores
congreso pusieron ¢n evidencia a ciertas industrias desean que las ecmpresas clijan representantes de los
¥, finalmente, aparccié en escena Ralp Nader para consumidores en su conscjo directivo, para que pre-
darte mis importancia 2 muchoes de estos puntos. sente las consideraciones del consumidor en la toma
A partir de los albores de estos movimicntos, de decisiones de la empresa.
surgicron muchas organiziciones privadas de con- El grupo pro-consumidor que ha alcanzado
sumidores, s¢ han aprobado algunas legistacioncs mis éxito es ¢l Public Citizen de Ralph Nader,
de proteccion al consumidor y se hian creado diver- quicn llegd a constituir ¢l movimiento en una fuer-
sus oficinas cstatales v locales de asuntos del consu- za social importante, primero con su afortunado
midor. Lo que ¢s mis, el movimicnto de proteccion ataque a la insceguridad de los automoviles (que dio
al consumidor ha adquirido caricter internacional, como resultado la aprobacidn de la National Traffic
con mayor fucrza ¢n Escandinavia y en los Paises and Motor Vchicle Safeiy Act of 1962), y despuds
Bajos, y una creciente presencia en Francia, Alema- porlas investigaciones de las empacadoras de carne
nia y Japon. (que dicron origen a la aprobacion de la Wholeso-
Yero, jque csla prowecidon 2 consumidor? La mec Meat At of 1967), veracidad enYos préstamos,
proteccion al consumidor es un movimiento or- reparaciones de automoviles, seguros y cquipo de
ganizado de ciudadanos y gobierno para fortale- rayos X.
cer los dervechos 3 poder de los compradores en En un principio numerosas cmpresas s¢ opu-
refacicdn con los vendedores. Los grupos pro-con- sicron al movimicnto pro-consumidor. Resintieron
sumidores buscan incrementar la informacion del la fuerza de los lideres poderosos de este movi-
consumidor, su cducacidén y su proteccion. Los micnto gue senalaban con dedo acusador sus pro-
pro-consumidores han apoyado —y en muchos ca- ductes y hacian que sus ventuas se derrumbaran,
s0s ganado-~ propucstas como ¢l derecho a cono- como cuando Ralph Nader Hlamdé insceguro al auto-
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mortalidad ha decrecido debido a la medicina moderna, mientras que el indice de
natalidad ha permanecido pricticamente estable. En estos paises es casi imposible
alimentar, vestir y educar a tantos nifios, asi como proporcionarles un nivel de
vida mis elevado vy lo que es peor, las familias mis pobres son las que tienen maés
hijos, [o cual viene areforzar el cicle de pobreza. La explosién demogrifica a nivel
mundial tiene grandes implicaciones en los negocios. Una poblacidn creciente sig-
nifica también el incremento de las necesidades humanas, sin que esto se traduzca
en crecimiento de los mercados, a menos de que exista suficiente poder adquisiti-
vo. Si el crecimiento de la poblacién presiona demasiado contra el abasto de ali-
mentos y los recursos disponibles, 1os costos se disparardn y [os médrgenes de utili-

dades se deprimirin.

movil Corvair, como cuando Robert Choate acusd
a los cereales de proporcionar *‘catorias huccas™ y
como cuando Herbert $. Denenber publicé una lis-
ta que mostraba grandes variaciones en las primas
que cobraban diferentes empresas ascguradoras
por la misma proteccion. Las empresas resintieron
las propuestas del consumidor que mis parecian in-
crementar sus costos que ayudar a €stos. También
sintieron que la mayoria de los consumidores no
pondrian atencidn en los precios unitarios o en la
mencion de los ingredientes en la etiqueta y que las
doctrinas sobre justificacion de la publicidad, la pu-
blicidad correctiva y la contrapublicidad, asfixia-
rian la creatividad publicitaria.

Muchas otras empresas no tomaron partido y
simplemente continuaron en lo suyo; algunas otras
emprendieron una serie de osadas alternativas para
mostrar su apoyo 2 los objetivos del consumidor.
Por ejemplo:

Whirlpool Corporation respondit adoptando va-
rias medidas para mejorar la informacidon y los
servicios al consumidor. Instalé una linea telefoni-
ca corporativa abierta para que la utilizaran los
consumidores en caso de no sentirse satisfechos
con el equipo Whirlpool o sus servicios; amplid la
cobertura de la garantia de sus productos y la re-
escribid en un inglés bisico. |

Varias empresas tomaron la iniciativa de mostrar
“yocuido” y en algunos casos disfrutaron de un in-
cremento en sus utilidades. Los competidores se
vieron forzados a emularlas, sin alcanzar, sin em-
bargo, la repercusion de las primeras,

En la actualidad, la mayoria de las empresas
han aceptado en principio, €l movimiento pro-

consumidor. Reconocen que el consumidor tiene
derecho a laz informacién y a ser protegido.
Aquellas que han asumido al liderazgo reconocen
que la proteccion al consumidor involucra la acep-
tacion total de la alta gerencia, nuevas pautasen la
politica de la empresa y programas de capacitacion
para todo el personal. Varias emprcsas lran creado
departamentos de asuntos del consumidor para
ayudar a formular las politicas y trato con los pro-
blemas del “*movimiento pro-consumidor’™.

hoy en dia los gerentes de productos invierten
mis tiempo verificando los ingredientes y caracte-
risticas del producto para seguridad, preparando
empaques seguros y etiquetacion informativa, jus-
tificando los llamados publicitarios, desarrollando
garaniias claras y adecuadas del producto, ctc, Tic-
nen que trabajar mas de cerca con los abogados de
la empresa.

El movimiento pro-consumidor ¢s, cn la ac-
tualidad, la Oltima expresion del concepto de la
mercadotecnia. Exige a los mercadologos de la fir-
ma que consideran las cosas desde el punto de vista
de los consumidores. Sugieren {as necesidades y de-
scos del consumidor que pucden haber sido descui-
dados por las firmas de la industria. El directivo ha-
bil buscari las oporiunidades positivas creadas por
el movimiento pro-consumidor, en lugar de cavilar
acerca de sus restricciones.

Para mayor comprensién del movimiento pro-consumidor en
Estados Unidos, véase Paul N. Bloom y Stephen A, Greyser,
““The Maturity of Consumerism’’, Harvard Business Review,
noviembre-diciembre, 1981, pp. 130-39,
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CONTRACCION DEL INDICE DE NATALIDAD EN ESTADOS UNIDOS . Una “escasez de
nacimientos’ ha venido a reemplazar al anterior *'boom de bebés™ en Estados Uni-
dos, cuya poblacién actual es de 240 millones, con un crecimiento proyectadoa
300 millones para el aiio 2020. Sin embargo, a pesar del incremento de! namero
de personas, el indice de crecimiento de la poblacion ha disminuido en forma con-
siderable desde los afios cincuenta. El niimero de nacimientos alcanzé los 4.3 mi-
llones en 1960, vy para mediados de la década de los setenta, cay6 abajo de los 3.2
millones. Recientemente ha habido un ligero repunte a 3.6 millones de nacimien-
tos, v se espera que el crecimiento de la poblacién durante esta década sea menor
del 1 por ciento anual. Los factores que contribuyen a que las familias sean mis
pequefias, son el deseo de mejorar el nivel personal de vida, el crecimiento interés
de las mujeres en trabajar fuera de sus hogares y el avance de la tecnologia v cono-
cimientos para el control de la natalidad.

La declinacién del indice de natalidad es un riesgo para algunas industrias y
un boom para otras. Ha sido causa de noches de insomnio para directivos de nego-
cios de juguetes, ropa, muebles y alimentos para nifios. Durante muchos afios Ger-
ber Company anuncié: “‘Los bebés son nuestro negocio, nuestro Gnico negocio”,
pero silenciosamente retird este lema hace alglin tiempo. Ahora, Gerber vende se-
guros de vida a personas mayores, bajo el lema “‘Ahora Gerber mima a los mayores
de 50 afios”’. Johnson & Johnson respondié ala declinacién de la tasa de natalidad
cortejando a los adultos para que cambiaran a su talco, aceite y champti para bebé.
En tanto, otras industrias, como hoteles, lineas aéreas y restaurantes, se han visto
beneficiadas por €l hecho de que las parejas jovenes sin hijos disponen de mayor
tiempo e ingresos para viajar y comer fuera.

EDAD DE LA POBLACION DE ESTADOS UNIDOS . Las generaciones recientes se han
visto bendecidas con la declinacién del indice de mortalidad. El nivel de vida pro-
medio esperado, ahora de 76 afios, ha aumentado 27 anos desde 1900. La esperan-
za de vida en el sexo masculino es de 74 afios, y en el femenino de 78. El aumento
de la esperanza de vida v Ia declinaci6n de Ia tasa de natalidad estan produciendo
una poblacién en edad madura en Estados Unidos, donde la edad media es ahora
de 31 afios, v se prevé que liegue alos 36 para el afic 2000 y a los 40 en el 2030.*

El cambio en la estructura de edad de [a poblacidn dara por resultado diferen-
tes tazas de crecimiento para varios grupos de edad al final de 1a década, y estas
diferencias afectarin fuertemente las estrategias finales de los mercaddlogos (véase
el recuadro Ambiente y tendencias de mercadotecnia 5-2).

EL CAMBIANTE HOGAR ESTADOUNIDENSE « La familia estadounidense ideal de dos
hijos y dos automéviles ha ido perdiendo algo de su lustre. Han influido muchas
fuerzas.® La gente se casa a mayor edad y tiene menos hijos. Aunque el 96 por cien-
to de estadounidenses contraera matrimonio, el promedio de edad de las parcjas
que se casan por primera vez ha crecido con [os afios a cerca de 24 afios para los
hombres y 22 para las mujeres. Ahora casi la mitad de las familias esta formada por
parejas sin hijos menores de 18 afios. Las parejas estdn demorando mis para pro-
crear. Y de las parejas con hijos, el promedio de nifios es menor de dos, por abajo
del 3.5 que se tenia en 1955.

También ha habido un incremento en el nimero de madres que trabajan. La
edad promedio de las madres que tienen hijos menores de 18 afios y que desempe-
fian algtin tipo de trabajo se ha incrementado del 25 por ciento en 1960 al 64 por
ciento enla actualidad. Sus ingresos contribuyen en un 40 por ciento a los ingresos
del hogar e influyen en la compra de bienes y servicios de alta calidad. Los merca-
délogos de llantas, automédviles, seguros, viajes y servicios financieros estin diri-
giendo cada vez mis su publicidad hacia las mujeres trabajadoras. Estos cambios
estin acompafiazdos por un cambio en los papeles vy valores tradicionales de los
€3pOs0s ¥ esposas, ya que cl esposo asume mis funciones domésticas, como hacer
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Ambientes y tendencias de mercadotecnia 5-2

|
TENDENCIAS DE CRECIMIENTO EN LOS GRUPOS DE EDADES

Y SUS IMPLICACIONES EN MERCADOTECNIA

NIROS . El ndmero de preescolares se incrementa-
ri enormemente en la década de los afios 90, luego
ird disminuyendo conforme la *‘generacion de los
bebés’’ deja de procrear. Los mercados de juguctes
y juegos, vestidos, muebles y comida para nifios es-
tin disfrutando un breve auge, después de anos de
“gquiebra”. Sony y otras empresas de electronica
estin ofreciendo ahora productos diseiiados para
los nifios. Muchos comerciantes estin afiadiendo
nuevas marcas para nifios. Por ejemplo, Sears se ha
unido con McDonalds’s para vender ropa McKid's.
Otros comerciantes estin abriendo cadenas deropa
para nifios como CapKids, Kids ‘R’ Us y Esprit Kids.
Tales mercados seguirin fortaleciéndose en esta
década pero empezarin a decaer junto con el siglo.

JOVENES . El nimero de jovenes de 10 a 19 aiios
cay6 a principios de los noventa, luego empicza a
incrementarse de nuevo al final del siglo. Esto signi-
fica, primero, una desaceleracion y, luego, un
avance gradual en el incremento de las ventas para
fabricantes de jeans y empresas de cine y misica,
productores de cosméticos, escuelas y otros cuya
meta es el mercado juvenil.

ADULTOSJOVENES . Este grupo decaeri durante los
afios noventa mientras avanza la generacion “de es-
casos nacimientos’’. Los mercaddlogos que venden
alos grupos de 20 a 34 afios (fabricantes de muebles
¥ equipos deportivos, compaiiias de seguros) no
dependerin cada vez mis del crecimiento del mer-
cado para aumentar sus ventas. Tendrin que traba-

jar para aumentar su participacién en marcados
mis pequefios.

ADULTOS DE MEDIANA EDAD . La ‘“‘generacion de
los bebés™ llegari al glrupo de 35 a 49 afios, dando
lugar a importantes aumentos. Por ejerplo, el ni-
mero de personas de 40 a 44 afios se incrementari
en un 50 por ciento. Este grupo es un mercado im-
portante para casas grandes, automoviles nuevos,
ropa, entretenimientos e inversiones.

ADULTOS MADUROS . El grupo de 50 a 64 aiios sc-
guird contray€ndose hasta el final del siglo. Luego
empezard 2 incrementarse cuando la “‘generacion
de los bebés’” liegue a esta edad. Este grupo es un
mercado importante para comidas fuera, viajes, ro-
pa, recreacion y servicios financieros.

RETIRADOS . Entre 1980 y el afio 2000, el grupo
de mayores de 65 afios se habri incrementado en
casi un tercio. Para el afio 2000, este grupo com-
prenderi casi el 13 por ciento de todos los estado-
unidenses; en €l 2020 habri tantos ancianos como
adolescentes. Este grupo requiere comunidades de
retiro, formas mis tranquilas de recreacidn, paque-
tes de comida de una sola porcidn, servicios de sa-
lud y enfermeria y viajes.

De esta manera estd cambiando la estructura
de edades de la poblacidon de Estados Unidos que
afectari fuertemente las futuras decisiones de mer-
cadotecnia. Sobre todo, la *‘generacion de los be-
bés’” seguiri siendo un mercado objetivo primario
para los mercaddlogos.

convirtiendo en un mercado meta para los mercaddlogos de alimentos y articulos
para el hogar.

Por dltimo, se estd incrementando el nimero de gente que vive sola. Muchos
adultos j6venes dejan la casa y se mudan a departamentos. Otros adultos preficren
permanecer solteros y prefieren vivir solos o con companeros de cuarto.’® La ele-
vada tasa de divorcios ha dado lugar 4 mis de un millén de familias con un solo
padre. Alrededor del 79 por ciento de los divorciados se vuelven a casar, dando
lugar a “familias mezcladas’ . Mientras tanto, el grupo de solteros, separados, viu-
dos v divorciados necesita departamentos mds pequefios; aparatos domésticos
mis baratos y pequefios, muebles y accesorios, y comida en paquetes mis peque-
fios. Los mercaddélogos deben considerar cada vez mas las necesidades especiales
de [a gente que vive sin su familia, porque estin creciendo mas ripidamente que
los hogares familiares.

MOVIMIENTOS GEOGRAFICOS DE LA POBLACION . El estadounidense es un pueblo
mévil. Aproximadamente €l 17 por ciento (40 millones) de estadounidenscs, se
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mayor crecimiento sc dard en las siguientes categorias: computadoras, ingenieria,
ciencias, medicina, servicio social, compras, ventas, sccretarial, construccidn, re-
frigeracion, servicios de salud, servicios personales y proteccion.

CAMBIOS ETNICOS Y RACIALES DE LA POBLACION . EI 79 por ciento de la poblacion
de Estados Unidos ¢s blanca; los negros constituycn otro 12 por ciento. La pobla-
¢ion hispana ha aumentado rdpidamente y ahora ¢s de 16.9 millones, de los cuales
los subgrupos mias grandes corresponden a4 mexicanos, puertorriquefios y cuba-
nos, en ese orden. La poblacidn asidtica también ha crecido, siendo el grupo mis
importantc el de [os chinos, seguidos por filipinos, japonescs, coreanos e indoasid-
ticos, en ese orden. Los consumijdores hispanos y asidticos sc concentran en las
regiones del Lejano Oeste y sur del pais, aunque estan tenicndo tugar dispersioncs.
Cada grupo de poblacion tienc determinados descos especificos y habitos de com-
pra. Varias empresas de alimentos, vestido y muebles han dirigido sus productos
y promocion a uno 0 mis de estos grupos,

CAMBIO DE UN MERCADO MASIVO A MICROMERCADOS . [ cfccto de todos estos
cambios va a transformar ¢l mercado estadounidense de un mercado masivo en
mricromercados mas fragmentados, diferenciados por edades, sexo, geografia, esti-
lo de vida, antecedentes étnicos, educacion, cte. Cada uno de estos grupos tiene
preferencias marcadas y caracteristicas de consumo, y se llega a cllos mediante ¢l
incremento de difusion diferenciada. Las empresas estin haciendo a un lado ¢l
acercamicnte Cdisparado’ que apuntaba hacia un mitico consumidor “*promedio”
y estan discnhando cada vez mis sus programas y productos de mercadoteenia para
micromercados especificos.

Las tendencias demogrificas son muy confiables para el corto y mediano pla-
201, Casi no hay cxcusa para que ung empresa sea sitbitamente sorprendida por los
descnvolvimientos demogrificos. Singer Company debe haber subido durante
A[0s que su negocio de maquinas de coscr seria afectado negativamente por las
familias pequenas v ¢l mayor nimero de esposas trabajadoras, pero fue lenta en
su respuesta. Las empresas pueden enumerar las principales tendencias demografi-
cas v definir despuds [o que estus tendencias signilican para cllas.

Ambiente econéomico

[ ambicnte ccondmico estd integrado por factores que afectan ¢l poder de com-
pra del consumidor y sus patrones de gasto. Los mercados necesitan poder de
compra, como la genee. Bl poder de compra total depende de los ingresos, los pre-
¢ins, los descuentos v ¢f crédito. Los mercaddlogos deben estar al pendicente de las
principales tendencias de ingresos y de los cambios en los patrones de gasto del
consumidor.

CAMBIOSENLOS INGRESOS . Blingresorcul per capita disminuyd durante los afios
70y principios de los 80, mientras la inflacion, ¢l alto desempleo v el incremento
enlos impuestos reducia ba cantidad de dinere que la gente tenia para gastar. Como
resultado muchos estudounidenses se volvieron mis cuidadosos al comprar. Com-
praron méis producros de marca ““libre” v menos de marcas nacionales, para aho-
rrar dinero. Muchas empresas introdujeron presentaciones economicas de sus pro-
ductos y cambiaron sus mensajes publicitarios poniendo €nfasis en el precio.
Algunos consumidores posponen la compra de bienes perdurables, micneras otros
los compran por micdo a que los precios suban un 10 por ciento ¢l préoximo afo.
Muchas familias cmpezaron a sentir que una casa grande, dos coches, viajes al ex-
tranjero y educacién privada de alto nivel estaban fuera de su alcance,

Sin embargo, a mediados de los 80 mcjoraron las condicioncs ccondmicas.
Y las proyecciones actuales sugicren que los ingresos reales aumentarin modesta-
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mudan al afio. Entre Ias principales tendencias se encuentran las siguientes: Prime-
o se ha dado un movimiento hacia los estados de la faja solar. Durante 1os afios
ochenta, creci6 la poblacién en el sur y el oeste. Muchos estados y ciudades del |
medio oeste vy del noreste perdicron poblacién. Estas movilizaciones resultan de |
interés para los mercadélogos porque la gente de diferentes regiones compra de |
manera diferente. Por ejemplo, este movimiento hacia los estados de la faja solar |
disminuye la demanda de ropa gruesa y de equipos de calefaccién para los hoga-
res, y en cambio, incrementa la demanda de sistemas de aire acondicionado.
Segundo, se ha dado un movimiento de las dreas rurales a las dreas urbanas
durante casi un siglo. Las dreas metropolitanas tienen un ritmo de vida més ripido,
mis comprometedor, ingresos mis elevados y mayor variedad de bienes y servi-
cios de los que pueden encontrarse en las poblaciones pequefias. Las grandes ciu-
dades, como Nueva York, Chicago y San Francisco ocupan las ventas mis altas de
picles, perfumes, equipajes y obras de arte, y patrocinan la 6pera, ballet y otras
formas de ‘“cultura elevada’. '
Tercero, s¢ ha dado un movimiento de la ciudad a los suburbios. Las grandes
ciudades han empezado a ser rodeadas por suburbios cada vez mis grandes. El
1.S. Census Bureau cred la clasificacion de dreas urbanas MSA (Metropolitan statis-
cal areas).!! Las empresas usan ¢l MSA al investigar [0s mejores segmentos geogrifi-
cos para sus productos y decidir dénde comprar tiempo de publicidad. La invest- :
gacién de MSA muestra, por ejemplo, que la gente cn Scattle compra mis cepillos i
de dientes que las personas en cualquier otra ciudad de los Estados Unidos, la gen-
te en Salt Lake City come mds barras de caramelo: 1os nativos de Nueva Orleins
comen mis salsa catsup v los de Miami beben mas jugo de ciruela.” Los estadouni- !
denses que viven en los suburbios llevan una vida mas casual, pasan mis tiempo
fuera de casa y tienen una gran interacCién con sus vecinos, mayores ingresos y
familias mds jovenes. Los habitantes de los suburbios compran vagonetas, herra- |
mientas de trabajo casera, muebles para jardin, herramientas para jardineriay equi-
po para cocinar fuera de casa.
Al mismo tiempo, los mercadologos deben reconocer un reciente regreso al |
centro de la ciudad, especialmente en ciudades donde ¢l renovamiento urbano ha
sido exitoso. Adultos jévenes y vicjos, cuyos hijos ya han crecido, se sienten atrai-
dos por las mayores oportunidades de cultura'y recreacién y estin menos interesa:
dos en la jardineria 0 en mudarse hacia los suburbios. Esto hallevado a un apogeo
en la construccién de departamentos y de nuevos centros comerciales dentro de -
la ciudad. |
Los mercad6logos deben ser cautelosos al desarrollar sus planes. Los merca- |
dos de consumo difieren enormemente no $6lo entre pafses sino también dentro |
de los paises. De alli que Joel Garreau hicicra un llamado a los mercadOlogos para
que dejaran de ver alos Estados Unidos como un “globo homogéneo de personas
enlazadas por la TV, las lineas WATS y tas salidas a McDonald’s sino mas bien como
nueve diferentes regiones o naciones’'.** Argumenta que las ctiquetas regionales
y estatales estaban equivocadas: por ejemplo, California estd formada por tres “na-
ciones”, llamadas Mexamérica (hispdnica y catolica), Ecotopia (tipos con gran con-
fianza cn si mismos y amantes de la tierra) y Cuarteles Vacios (interesados en el
poder vy el dinero). Cada ciudad contiene varios mercados de consumnidores de
acuerdo con regiones de censo, codigo postal y vecindario.

UNA PORLACION DE OFICINISTAS Y MEJOREDUCADA . Antes de 1985 el 72% delos
estadounidenses de 18 afios de edad habian completado el bachillerato. Y en 1990
mas del 20% de los estadounidenses mayores de 24 anos habian terminado la uni-
versidad. El nimero creciente de personas con educacion aumentard la demanda
de productos de calidad, libros, revistas y viajes.

La mayor fuerza de trabajo estd pasando 4 scr de oficinistas. Entre 1950 y
1985, la proporcion de trabajadores y oficinistas crecié 45%, la de obreros bajé
del 47 al 33% v la de trabajadores de servicios subié de 12 a 14%. Para 1995 el
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mayor crecimiento se dard en las siguientes categorias: computadoras, ingenieria,
ciencias, medicina, servicio social, compras, ventas, secrerarial, construccidn, re-
frigeracién, servicios de salud, servicios personales y proteccidn.

CAMBIOS ETNICOS Y RACIALES DE LAPOBLACION . EI 79 por ciento de la poblacién
de Estados Unidos es blanca; 1los negros constituyen otro 12 por ciento. La pobla-
cion hispana ha aumentado rdpidamente y ahora es de 16,9 millones, de los cuales
los subgrupos mds grandes corresponden a mexicanos, puertorriquefios y cuba-
nos, en ese orden. La poblacion asiatica también ha crecido, siendo el grupo mis
importante el de los chinos, seguidos por {ilipinos, japoneses, coreanos e indoasii-
ticos, en ese orden. Los consumidores hispanos y asidticos se concentran en las
regiones del Lejano Oeste y sur del pais, aungue estidn tenicndo lugar dispersiones.
Cada grupo de poblacién tiene determinados deseos especificos y hdbitos de com-
pra. Varias empresas de alimentos, vestido y muebles han dirigido sus productos
y promocién a uno 0 mis de estos grupos.

CAMBIO DE UN MERCADQ MASIVO A MICROMERCADOS . LI cfccto de todos estos
cambios va a transformar el mercado estadounidense de un mercado masivo en
micromercados mis fragmentados, diferenciades por edades, sexo, geografia, esti-
lo de vida, antecedentes étnicos, educacion, etc. Cada uno de estos grupos tienc
preferencias marcadas y caracteristicas de consumo, y s¢ llega a ellos mediante el
incremento de difusion diferenciada. Las empresas cstin haciendo a un lado el
accrcamicnto disparado’ que apuntaba hacia un mitico consumidor *promedic”
y cstdn disefiando cada vez mas sus programas y productos de mercadotecnia para
micromercados cspecificos.

Las tendencias demogrificas son muy confiables para el corto y mediano pla-
z0. Casi no hay excusa para que una empresa sea sibitamente sorprendida por los
descnvolvimicntos demogrificos. Singer Company debe haber sabido durante
anos que su negocio de maquinas de coser seria afectado negativamente por las
familias pequcias y el mayor mimero de esposas trabajadoras, pero fue lenta en
surespuesta. Las empresas pueden enumerar las principales tendencias demogrifi-
cas y definir después 1o que estas tendencias significan para cllas,

Ambiente econdémico

El ambicnte econdmico esta integrado por factores que afectan el poder de com-
pra del consumidor y sus patrones de gaste. Los mercados necesitan poder de
compra, como la gente. El poder de compra total depende de los ingresos, los pre-
cios, los descuentos y el crédito. Los mercaddlogos deben estar al pendiente de las
principales tendencias de ingresos v de los cambios en los patrones de gasto del
consumidor.

CAMBIOSENLOSINGRESOS « Elingreso real per capita disminuyd durante los afios
70y principios de los 80, mientras la inflacion, ¢l alto desemplco v el incremento
en los impuestos reducia la cantidad de dinero que [a gente tenia para gastar. Como
resultado muchos estadounidenses se volvicron mis cuidadosos al comprar. Com-
praron mis productos de marca “libre” y menos de marcas nacionales, para aho-
rrar dincro. Muchas empresas introdujeron presentaciones cconémicas de sus pro-
ductos y cambiaron sus mensajes publicitarios poniendo énfasis en el precio.
Algunos consumidores posponen la compra de biencs perdurables, mientras otros
los compran por micdo a que fos precios suban un 10 por cicnto el proximo 4o,
Muchas familias empezaron a sentir que una casa grande, dos coches, viajes al ex-
tranjero y cducacion privada de alto nivel estaban fuera de su alcance.

Sin embargo, a mediados de [os 80 mejoraron las condiciones econémicas.
Y las proyecciones actuales sugicren que los ingresos reales aumentaran modesta-
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mente hasta mediados de los afios 90. A la larga, este incremento dard por resultado
ingresos crecientes en Ciertos sectores importantes. La “generacidn de los bebés”
estd liegando a sus afios de trabajo; y se incrementard el nimero de pequefias fami-
lias encabezados por parejas con una doble carrera, Estos grupos mis copiosos de-
mandar4n mayor calidad y mejor servicio, y estardn deseosos de pagar por ello. Es-
tos consumidores comprarin mis productos y servicios que ahorran tiempo, mas
viajes y entretenimientos, mas productos para lasalud fisica, mas actividades cultu-
rales y mis educacién continua,

Los mercaddlogos deben poner atencién a la distribucion del ingreso y al in-
greso promedio. La distribucién del ingreso en los Estados Unidos todaviaes muy
desigual. En la cima estan los consumidores de la clase mds alta, que son el princi-
pal mercado de los productos de lujo. La clase media acomodada tienc que ser algo
cuidadosa con sus gastos pero todavia puede darse una buena vida parte del tiem-
po. La clase trabajadora debe apegarse a lo bisico dela comida, el vestido y ¢l abri-
go v tratar de ahorrar todo lo posible. Por altimo, la clase mds baja (la gente que
vive de la beneficencia, 1a que no tiene casa y muchos retirados) ticnen que contar |
sus monedas cuando hace hasta las compras miés bisicas. ;

Algunos observadores han descrito el mercado de los Estados Unidos como
un mercado de dos filas o bipolar, Durante una recesién, algunas personas siguen
comprando productos de lujo mientras mucha gente compra mercancias baratas,
Parece que los comerciantes que venden productos de precio medio son los que
mis sufren.

MODIFICACION DE LOS PATRONES DE GASTO DEL CONSUMIDOR « Los gastos de con-

sumo en bienes y servicios de importancia se han modificado con ¢l tiempo. La
alimentacién, habitacién, administraciones domésticas y el transporte consumen
hasta dos terceras partes del ingreso doméstico. Sin embargo, a través del tiempo, |
el porcentaje de las cuentas de alimentacion, vestido y cuidado personal ha decre-
cido, en tanto que las cuentas por habitacién, transporte, servicios médicos y re- -
creacién han aumentado. Algunos de estos cambios fueron observados hace mis |
de un siglo por Ernest Engel, un alemin especialista en estadisticas, quien estudié
la forma en que la familia modificaba sus gastos conforme aumentaban sus ingre- .
s0s. Observé que al elevarse el ingreso familiar el porcentaje en gastos de alimen- |
tacion declina, el porcentaje en gastos por babitacién y operaciones domésticas
permanece constante, y el porcentaje de otros gastos (vestido, transporle, recrea-
cion, salud y educacion), asi como el porcentaje de los ahorros, aumentd. En ge-
neral, las “leyes” de Engel han sido apoyadas en estudios posteriores. ;

MENORES TASAS DE AHORROS Y MAYORDEUDA . Los gastos del consutnidot se ven.
afectados por sus patrones de deuda y ahorro. EI 88 por ciento de las unidades de:
gasto estadounidenses mantienen algin activo circulante, cuyo importe medio es
de 2 850 ddlares. En 1984, 1os ahorros correspondieron al 6.1 por clento del ingre- :
so personal disponible (en Japon, la tasa es de 18 por ciento). Los estadounidenses.
ahorran en cuentas de ahorro bancarias, bonos y acciones, bicnes raices, s€guros, |
fondos en el mercado de dinero y otros. Estos ahorros son una fuente importante
de fondos para el financiamiento de compras mayores. y

Los consumidores pueden aumentar su poder de compra a través de los prés- §
ramos. El crédito alos consumidores hasido el principal contribuyente para el répi-
do crecimiento de la economia estadounidense, ya que permite a la gente hacep
mas compras de las que podrian con su ingreso real y sus ahorros, creando mis]
empleos y todavia mayor ingreso y mayor demanda. En 1984, el sobresaliente crés
dito al consumidor (incluyendo préstamos hipotecarios) fue de $2.6 billones, osex
11 000 dolares por cada hombre, mujer y nifio estadounidense. En 1983, la relacién:
entre el crédito al consumidor (sin incluir hipotecas) y el ingreso personal disponiy
ble se mantuvo en 22 por ciento. El costo det crédito actual estd entre el 10 y ¢l
14 por ciento. Los consumidores pagan aproximadamente veintiin centa!
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vos por cada délar ganado, para saldar sus deudas existentes. Esto retrasa el creci-
miento de los mercados de 1a habitacién y otros bienes duraderos, 1os cuales de-
penden en gran parte del crédito.

Los cambios en variables econdmicas tan importantes como €l ingreso en
efectivo, el costo de vida, [as tasas de interés y [os patrones de ahorros y préstamos
ticncn repercusion inmediata en el mercado. Las empresas cuyos productos son
muy sensibles a [os ingresos v precios elevados, necesitan invertir en una proyec-
cion compleja de la economia. No necesariamente tienen que liquidarse los nego-
cios por una baja en la actividad econdmica, ya que con una adecuada previsién
pueden tomar [as medidas necesarias para modificar sus productos, reducir sus
costos y vencer la tormenta ccondmica,

Ambiente natural

L.as deterioradas condiciones del ambiente natural estan Hlamadas a ser los puntos
mds importantes que encararin los negocios y el ptblico en [a década de los noven-
ta. En muchas ciudades del mundo, [a polucién del aire v el agua ha llegado a nive-
les peligrosos. Hay gran preocupacion sobre las industrias quimicas que crean un
hoyo en la capa de ozono que producira un “eflecto de invernadero’, es decir un
peligroso calentamiento de la Tierra. En Europa Occidental, ¢l partido **Verde” ha
presionado vigorosamente para que se tome una accién piblica que reduzca la po-
lucion industrial. En Estados Unidos, varios lideres de pensamiento (incluyendo
a Kenneth Boulding, los Erlichs, los Meadowses v Rachel Carson) han evaluado el
deterioro ecolégico, mientras grupos de vigilancia como Sierra Club v Friends of
The Earth presionan para que se pase a la accion (véase el recuadro Ambiente v
tendencias de 1a mercadotecnia 5-3).

Los mercaddlogos deben estar conscientes de los riesgos y oportunidades re-
lacionados con cuatro tendencias del ambiente fisico.

ESCASEZ DE RECURSOS MATERIALES . Los materiales terrestres son infinitos, finitos
renovables y finitos no renovables. Un recurso frfinito, como el gire, no representa
problema inmediato, aunque algunos grupos prevén danos a largo plazo. Algunos
grupos ccologistas han luchado para que se prohiban algunos propulsantes usados
en [as latas de aerosol, debido al dafio potencial que pueden causar 3 la capa de
ozono del aire. El agua es ya un problema en algunas partes del mundo.

Los recursos renovables finitos, como bosques v alimentos, deben usarse
con prudencia. Se ha solicitado a las empresas silvicolas que reforesten las tierras
madereras, con objeto de proteger y asegurar [2 madera suficiente para cubrir 1y
demanda furura. El suministro de alimentos puede ser el principal problema, ya
que la cantidad de tierras cultivables es relativamente fija y las dreas urbanas las
estdn invadiendo ¢n forma constante.

Los recursos finitos no renovables (petrdleo, carbdn, platino, zing, plata) re-
presentan un serio problema conforme su época de escasez se aproxima. Las em-
presas que fabrican productos que utilizan minerales de este tipo, enfrentan au-
mentos substanciales en sus costos y puede no ser facil para ellos el transferir estos
incrementos a los consumidores. Las empresas relacionadas con la investigacion
y el desarrollo, tienen ante si una excelente oportunidad de desarrollar nuevos ma-
teriales substitutos.

COSTO EN AUMENTO DE LOS ENERGETICOS . Uno dc los recursos finitos no renova-
bles, ¢l petrdleo, ha creado serios problemas a la economia mundial. Los precios
del petréleo se dispararon, de $2.23 el barril en 1970, a $34.00 el barril en 1982,
lo cual cred una busqueda angustiosa de alternativas de cnergéticos. El carbén vol-
vi$ a ser popular y las empresas buscaron formas pricticas de aprovechamiento
de la energia solar, nuclear, €l viento y otras formas de encrgia. S6lo en el campo
de la energia solar, cientos de firmas introdujeron la primera gencracién de pro-
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Ambiente y tendencias de mercadotecnia 5-3

REPERCUSION DEL MOVIMIENTO ECOLOGISTA EN LA TOMA
DE DECISIONES DE MERCADOTECNIA

Mientras que los pro-consumidores se concentran dustria automotriz ha tenido que introducir en los
en que las cmpresas sirvan con eficiencia los deseos automoviles equipos caros para el control de la
materiales del consumidor, los ecologistas se con- emision de gases. La industria jabonera ha tenido
centran cn ¢l costo que se impone al ambiente para que desarrollar maneras para reducir el esparci-
satisfacer estas necesidades y deseos. El movimien- miento de basuras e incrementar 12 biodegradabili-
to ecologista es un movimiento ovganizado de dad de sus productos. La indusiria dec la gasolina ha
ciudadanos y gobiernos preocupados por prole- tenido que crear gasolinas de bajo contenido de
ger y mejorar el ambiente que babitamos. A los plomo y sin plomo. Estas industrias han resentido
ccologistas les preocupa la explotacion de minas a las reglamentaciones sobre el ambiente, en especial
cielo abierto, la desforestacion, los humos indus- cuando éstas han sido impuestas con demasiada ra-
triales, los varaderos y la disposicion de la basura; pidez para permitirles hacer los ajustes adecuados.
Ia pérdida de oportunidades recreativas y el incre- Estas empresas han tenido que absorber grandes
mento de los problemas sanitarios debidos ala con- costos, que han tenido que transferir a los compra-
taminacion del aire y del agua y a los alimentos fu- dores.
migados con productos quimicos. La vida de los mercadologos se ha complica-
Los ecologistas no estin en contra de la mer- do, puesto que tienen que verificar las consecuen-
cadotecnia ni del consumo, simplemente quieren cias ambientales de su producto, su empaque y sus
que €stos operen sobre principios mis ecoldgicos. procesos de produccidon. Han tenido que elevar
Piensan que la meta del sistema de mercadotecnia los precios para cubrir los costos ecoldgicos, a pe-
debe ser la maximizaciéon de la calidad de vida, y sar de que esto dificulta la venta del producto. Al
calidad de vida significa no sélo 1z calidad y canti- mismo tiempo, muchos directivos aceptan la vali-
dad de los bienes y servicios de consumo, sino tam- dez del respeto al ambiente y han introducido crite-
bién la calidad del ambiente. rios ecologicos cn sus tomas de decisiones sobre los
Los ecologistas quicren que los costos am- ingredicntes dcl producto, disciio y empaque. Al-
bicntales se considercn en la toma de decisiones gunas cmpresas dirigen su 1&D hacia el descubri-
tanto del productor como del consumidor. Estin micnto de productos superiores ccolégicamente
cn favor del uso de impucestos y reglamentaciones como punto principal para la venta del producto.
para limitar el costo real social de la conducta anti- Sears desarrollé y promovid un detergente para
ccoldgica. Ven como necesario €l que se requicra a ropa sin fosfatos; Pepsi-Cola desarrollé un envase
las cmpresas que inviertan en equipo anticontami- de plisticoe descchable, que ¢s biodegradable en el
nante, se grave los envases no-retornables y se pro- tratamiento de desechos s6lidos y American Oil fue
hiban los detergentes con alto contenido de fosfa- la pioncra en la creacion de gasolinas sin plomo y
tos, para que las empresas y los consumidores con bajo contenido de plomo.
actiien cn caminos ambientalmente solidos. El presidente del Conscjo de Du Pont, Edgard
Los ccologistas hacen mis criticas a la merca- Woolard, Jr. anunci¢ recientemente que Du Pont
dotecnia que los pro-consumidores. Se quejan de {omaria una posicion activa en cuestiones ambicn-
que cxiste mucho desperdicio en el empaque, tales. “'El auténtico reto ambiental no es aqucl que
micntras que los pro-consumidores encucniran responde a la proxima regulacion. Ni sc trata de ha-
convenientes los empagques modernos. Los ecolo- cer que los ambientalistas vean las cosas a nucstra
gistas sicnten que la publicidad conduce a la gente manera. Ni de educar al pablico para que aprecic
a consumir mis de lo que necesita, ¢n tanto que a los beneficios de nuestros productos y por tanto to-
los pro-consumidorces les precocupa mis el engano lere sus repercusiones ambientales... Estoy hablan-
en la publicidad. A los ecologistas les disgustan los do de un ambicntalismo corporativo, que defino
centros comerciales v a los pro-consumidores les como una actitud y un compromiso de accién que
complace que haya mis tiendas. ponga alagerencia ambientil corporativa en la mis-
El movimicnto ecologista le ha pegado duro a ma linea de los descos y las expectativas del pi-
ciertas industrias, Las compafias acereras y las em- blico.”
presas de servicio piibico han tenido que invertir
miles de millones en equipo para el control de la Fuente: Véasc Edward Woolard, Jr., “Enviromental Ste-
contaminacion y en combustibles costosos. La in- wardship™, Chemical and Engincering News, mayo 29. 1989,
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ductos para utilizarla en calefaccion doméstica y en otros usos, Otras empresas
buscaron maneras de fabricar un automévil eléctrico prictico, ofreciendo un pre-
mio potencial de 1 000 millones de délares para el modelo que resultara ganador,

La bdsqueda de fuentes alternativas de energia y maneras mis eficientes de
aprovecharla llevaron a una baja de los precios del petréleco, en 1986. Esta baja de
precios tuvo un efecto adverso en la industria de la explotacidon petrolera, pero
mejord en forma considerable la linea del fondo para las aerolineas. £l no prestar
la debida atencién al efecto de los patrones de compra resultante de la variacién
del costo de los energéticos, puede ser costoso. Chrysler no previd la popularidad
de [os carros chicos, originada por el alto precio de 12 gasolina y se quedé clavada
con enormes inventarios de carros grandes, lo que la llevd a la bancarrota. La baja
dei precio de la gasolina estd provocando €l regreso de automdviles grandes, pero
mis eficientes.

INCREMENTO DE LOS NIVELES DE CONTAMINACION . Algunas actividades industria-
les dafardn inevitablemente la calidad del ambiente natural. Consideremos la dis-
posicién de desechos quimicos y nucleares, los peligrosos niveles de mercurio en
los océanos, [a cantidad de DDT y otros contaminantes quimicos en el suelo y en
el abasto de alimentos, asi como la saturacién del ambicnte con envases, plisticos
y otros materiales de empaque no biodegradables.

Lainquictud piblica a este respecto, crea una oportunidad de mercadotecnia
para alertar a las empresas y un gran mercado de soluciones para el control de [a
contaminacién, como pueden ser depuradores y centros de reciclamiento. Tam-
bién conduce a la bisqueda de alternativas para producir y empacar con materia-
les que no dafien el ambiente. ™

CAMBIOS EN EL PAPEL QUE JUEGA EL GOBIERNO EN LA PROTECCION ECOLOGI-
CA « Durante la década de los sesenta v de los setenta, varias oficinas guberna-
mentales jugaron un papel activo en la proteccién del ambiente. En los afios
ochenta se dio cierta relajacidén en las actividades del gobierno en €l drea ambien-
tal. Ahora parece que estd tomando de nuevo un papel activo en la regulacidn de
los esfuerzos de proteccion al medio ambiente. En lugar de oponerse a esta regula-
cidn, las empresas deben coadyuvar al desarrollo de scluciones aceptables a [os
problemas sobre recursos materiales y energé€ricos que enfrenta el pais.

El ambiente tecnologico

La fuerza mis impresionante que modela la vida de las personas cs 1a tecnologia,
va que ha dado lugar a maravillas como la penicilina, las operaciones de corazén
abierto y la pildora anticonceptiva, y también a horrores como la bomba de hidro-
geno, el gas ncurotdxico y 1a metralleta, y a bendiciones combinadas como €l au-
tom&vil, los videojuegos v €l pan blanco. Nuestra actitud hacia la tecnologia de-
pende de lo que mis nos ha cautivado, si sus maravillas o sus horrores.

Cada nuevatecnologia es unafuerza de “destruccidn creativa”. Los transisto-
res dafaron a la industria del tubo de vacio, la xerigrafia al negocio del papel
carbon; los automaéviles alos ferrocarriles, y 1a television al cine. Y en lugar de que
las antiguas industrias se encaminen hacia las nuevas, muchas luchan contra ellas
o las ignoran, lo que origina {a declinacion de sus negocios.

La tasa de crecimiento de [a economia se ve afectada por ¢l nimero de las
nuevas tecnologias descubiertas. Pero, lamentablemente, [os descubrimientos tec-
nolégicos no surgen con regularidad. La industria ferrocarrilera dio origen a mu-
chas inversiones, pero después hubo carencia de €stas hasta que surgié laindustria
automotriz; tiempo después, la radio cred también muchas inversiones que
después escasearon, hasta que aparecio la televisidn. La economia puede sufrir es-
tancamientos en el lapso cxistente entre [as principales innovaciones. Algunos
economistas consideran gque la actual situacion de la economia mundial, sin gran-

Capitulo 5 ANALISIS DEL AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA 161



des relieves, proseguird hasta que surjan innovaciones importantes en nimero sy-
ficiente.

Mientras tanto, llenan la brecha las innovaciones menores. El café deshidrata ‘
do y congelado probablemente no haga mis feliz a nadie, ni los desodorantes anti-
transpirantes harin de alguien mis inteligente, pero estos productos crean nueves
mercados y oportunidades de inversion, .

Toda tecnologia trae consecuencias a largo plazo, no siempre predecibles, La
pildora anticonceptiva, por cjemplo, dio origen a familias mds pequefias, 2 mis es-
posas trabajadoras v a ingresos discretamente mis elevados, dando como resulta
do gastos mayores ¢n viajes recreativos, bienes duraderos y otras cosas,

El mercadélogo debe observar las siguientes tendencias de 1a tecnologia,

RITMO ACELERADO DE LOS CAMBIOS TECNOLOGICOS . Muchos de los productos
que ahora son comunes, no existian hace un siglo. Abraham Lincoln no conocié
el automévil, el avién, el fondgrafo, la radio, ni 1a luz eléctrica; Woodrow Wilson
no conocié la television, los envases de acreosol, los congeladores domésticos, [as
lavadoras automdticas de vajillas, los aparatos domésticos de aire acondicionado, i
[os antibidticos, ni las computadoras electrénicas; Franklin Delano Roosevelt no .
conocid la xerigrafia, los detergentes sintéticos, las grabadoras de cinta, la pildota
anticonceptiva ni los satélites espaciales; y John F. Kennedy nunca vio las compu- |
tadoras personales, [os relojes digitales de pulso, Ias videograbadoras ni las miqui-
nas de fax. :

En el Furure Shock, Alvin Toffler ve un impulso acelerado de [a invencidn,
explotacion y difusidn de nuevas tecnologias.'® En este momento se trabaja sobre
muchas ideas, el intervalo entre el surgimiento de nuecvas ideas v su implantacién
efectiva, se reduce rapidamente, v el lapso entre [a introduccidn y la produccién
pico, se acorta en forma considerable. E190 por ciento de todos 1os cientificos que
han existido, viven, y la tecnologia se alimenta de si misma.

En su siguiente libro, The Third Wave, Toffler prevé que la sociedad organi- -
zard una nueva forma de trabajar y jugar, que serd Iz cabana electronica. ' El adve-
nimiento del procesador de palabras-impresor, las maquinas de telecopiado, las
computadoras personales y las comunicaciones audiovisuales, hacen posible que
mucha gente realice su trabajo en su casa en lugar de ir y venir a sus oficinas, que
pueden estar situadas a treinta minutos o mis tiempo de distancia. Finalmente, la
gente encontrard que ¢l costo de [a instalacién de equipo clectrénico en sus hoga-
res, es menor que el de viagjar todos los dias. Seglin Toffler, Ia revolucidon de la ca- |
bafia electrénica reducird la contaminacién por vehiculos y estrechard las relacio-
nes familiares como unidad de trabajo, a la vez que creari también mayor
entretenimiento y actividad centrada en el hogar. Esto tendrid repercusién subs-
tancial en ¢l consurno de patrones y sistemas de mercadotecnia.

OPORTUNIDADES ILIMITADAS DE INNOVACION . En la actualidad, los cientificos tra-
bajan en una cantidad impresionante de nuevas tecnologias que revolucionardn -
nuestros productos y procesos de produccion. El trabajo mds excitante se realiza
en la biotecnologfa, Ia clectronica en estado sélido, 1a robodtica y las ciencias
materiales.'” Hoy en dia los cientificos trabajan en la curacién del cincer, del SIDA,
asi como en el control quitmico de las enfermedades mentales, la pildora de la felici- |
dad, el automavil eléctrico, el robot doméstico, los anticonceptivos infalibles, y ali-
mentos nutritivos de sabor agradable que no engorden. Ademis, los cientificos tam-
bién especulan sobre productos de fantasia, como son el carrito volador, e
cinturdn espacial unipersonal, la televisién tridimensional, las colonias espaciales y
los clones humanos. El desafio en cada caso, no s6lo s técnico, sino también co-
mercial, esto es, desarrollar versiones de estos productos pricticamente accesibles.

PRESUPUESTOS ELEVADOS PARA I&D . Estados Unidos tiene el liderazgo mundial
en gastos para investigacion y desarrollo. En 1987, estos gastos excedieron los 123
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mil millones de délares. El gobierno federal suministrd el 47 por ciento de los fon-
dos totales para I&D correspondientes a 1985, Casi el 87 pot ciento de estos fon-
dos sc aplicd a Ia I&D y el resto se gastd en investigacién bésica, de la cual mis
de las dos terceras partes, se llevd a cabo en universidades.

Las cinco industrias que mis gastan en I&D, son las de aviones y misiles, equi-
po eléctrico y de comunicacién, productos quimicos y similares, maquinaria, ve-
hicuios automotrices y otros tipos de transporte. Las industrias que menos gastan
en I&D, son las de la madera, de productos de madera, muebles, textiles, del vesti-
do y del papel v productos similares. Las industrias con el nivel de gastos en [&D
mis alto, gastaron del 5 al 7 por ciento del importe de sus ventas y las que menos
invirtieron, gastaron abajo del 1 por ciento. Un estudio reciente demostrd que
existe gran relacién entre [os gastos en 1&D y las utilidades de una empresa.™

La mayor parte de la investigacion actual la llevan a cabo equipos de investi-
gacién en laboratorios, y no inventores solitarios como lo fueron Thomas Edison,
Samuel Morse y Alejandro Graham Bell. Es mis, el alto costo de {a 1&D y [a crecien-
te competencia mundial, ha estimufado a firmas que tradicionalmente compiten
una con otra, a establecer organizaciones cooperativas de I&D." Un ejemplo de
estas cooperativas es la Microelectronics and Computer Technology Corporation,
que fue establecida en 1983, con un presupuesto anual superior a los 100 millones
de dolares, con la participacién de doce firmas, entre las que se encuentran Con-
trol Data, RCA, Digital Equipment, Honeywell y Sperry .*®

La administracidn de una empresa de cientificos es un gran reto, puesto que
se sienten muy ofendidos por el control de gastos y con frecuencia se interesan
mis en la solucidén de problemas cientificos que en la creacidén de productos co-
mercializables. Las empresas estin integrando gente de mercadotecnia a los equi-
pos de I&D, esperando lograr una orientacién de mercadotecnia mis fuerte,

CONCENTRACION EN PEQUENAS MEJORAS . Como resultado del alto costo de la
I&D, muchas empresas estan persiguiendo Ia obtencidén de pequefias mejoras de
sus productos, mis que la emocién de [ograr grandes innovaciones. Aun las em-
presas basadas en la investigacién, como Du Pont, Bell Laboratories y Pfizer, estin
procediendo con cautela. Muchas firmas s¢ conforman con invertir en copiar los
productos de sus competidores y hacer pequenrias mejoras a su estilo y caracteristi-
cas. Mucha de la investigacion es defensiva, mis que ofensiva. Y cada vez son mis
los consorcios vy no las compariias Unicas 1os que estan realizando investigaciones
encaminadas hacia grandes descubrimientos.

MAYOR CONTROL SOBRE LOS§ CAMBIOS TECNOLOGICOS . En virtud de que los pro-
ductos se vuelven cada vez mis complejos, el pablico necesita confiar en su segu-
ridad. En consecuencia, fas oficinas gubetnamentales deben ampliar sus poderes
para investigar y prohibir los productes potencialmente inseguros. De esta forma,
Food and Drug Administration ha emitido reglamentos muy elaborados para las
pruebas de los nuevos medicamentos, dando como resultado que los costos de
investigacidon de la industria sean mas elevados, el lapso entre ¢l surgimiento de
la idea del producto hasta su introduccidn, se ha prolongado de cinco hasta apro-
ximadamente nueve afios, y mucha de la investigacién farmacéutica ha sido trans-
ferida a pafses menos controlados. Los raglamentos de salud y seguridad se han
incrementado también para las dreas de alimentos, automoviles, vestido, aparatos
eléctricos y construccion. Los mercaddlogos deben tener en cuenta estos contro-
les al proponer, desarrollar y lanzar nuevos productos.

Los cambios tecnoldgicos son cuestionados por quienes ven en ellos una
amenaza contra la naturaleza, privacidad, sencillez y aun contra la raza humana.
Varios grupos se han opuesto a la construccion de plantas nucleares, de edificios
altos y a la instalacion de juegos recreativos en parques nacionales, Estos grupos
han demandado la evaluacion tecnolégica de las nuevas tecnologias antes de que
se permita su comercializacién.
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Los mercadélogos necesitan comprender los cambios del ambiente tecno-
légico y la forma en que las nuevas tecnologias pueden servir a las necesidades
humanas, por lo que deben trabajar mas de cerca con ¢l persona de 1&D, para esti-
mularlos a que realicen investigaciones mds orientadas hacia el mercado. Deben,
asimismo, estar alertas sobre los aspectos laterales indeseables de cualquier inno-
vacién que pueda perjudicar a [os usuarios y dar origen a la desconfianza u oposi-
cion del consumidor.

Ambiente politico

Las decisiones de mercadotecnia son afectadas substancialmente por las evolucio-
nes del ambiente politico. Este ambiente se compone de leyes, oficinas guberna-
mentales y grupos de presion, los cuales influyen y limitan a diversas organizacio-
nes ¢ individuos de la sociedad. A continuacién se comentan las principales ten-
dencias politicas y sus implicaciones en la administracion de la mercadotecnia,

LEGISLACION EXCESIVA PARA EL CONTROL DE LO§ NEGOCIOS « La legislacion que
afecta a Jos negocios ha aumentado en forma constante. Esta legislacion tiene va-
rios propdsitos. El primero es proteger a las empresas unas de otras. Todos los
directivos de negocios estiman a sus competidores, pero tratan de neutralizarlos
cuando se ven afectados por ellos; y si se ven amenazados muestran los dientes.

Realemon Foods, subsidiaria de Borden, tuve hasta 1978, aproximadamenite el 90
por ciento del mercado del juge de limén reconstituido. En ese afio, la Federal Trade
Comission dictaminé que Borden habia utilizado una politica selectiva de precios de-
predadores para dejar fuera del negocio a sus principales rivales, por 1o que dicha co-
misién prohibid a Borden fijar un precio “indebidamente’™ bajo a su ReaLemon. En
1983, esta prohibicién fue modificada, permiticndo que Borden fijara sus precios
algo arriba de sus costos variables, sin tener que incluir sus costos de desarrollo y mer-
cadotecnia

De esta forma, se emiten leyes para evitar [a competencia desleal. Estas leyes son
reforzadas por [a Federal Trade Commission y la division antimonopolio de la ofi-
cina del procurador general.

El segundo propésito de la reglamentacién gubernamental es proteger a los
consumidores de las pricticas de comercio desleales. Algunas firmas, si se les deja-
ra solas, adulterarian sus productos, mentirian en su publicidad, defraudarfan en
sus empaques y pondrian un anzuelo en sus precios. Las prictcas injustas para el
consumidor han sido definidas y reforzadas por varias oficinas gubernamentales.
Muchos directivos ven color piarpura con cada nueva ley en favor del consumidor
y algunos han afirmado que “el proteccionismo al consumidor es probablemente
lo mejor que ha sucedido. . . en los pasados veinte afios”.??

El tercer propédsito de [a reglamentaciéon gubernamental es proreger los inte-
reses de la sociedad contra la conducta mercantil desenfrenada. Es posible que el
producto nacional bruto se eleve y que la calidad de vida decaiga. El principal pro-
pdsito de la nueva legislacion y/o su fortalecimiento, es cargar a los negocios los
costos sociales originados por sus procesos de produccion o productos,

La cantidad de regulaciones gubernamentales fue disminuyendo durante los
afios ochenta. Sin embargo, 1as leyes y quienes las hacen cumplir seguirin siendo
un factor importante en la toma de decisiones en mercadotecnia. Los mercadélo-
208 necesitan poseer un buen conocimiento prictico de las principales leyes de
proteccién a los competidores, los consumidores y la sociedad. En fa tabla 5.2 se
mencionan las principales leyes federales de los Estados Unidos. Los mercadélo-
gos deben conocer también [as leyes estatales y locales que afectan su actividad
local de mercadotecnia.??

Muchos paises han ido mds Iejos que Estados Unidos en la expedicion de le-
yes estrictas de proteccién al consumidor. Noruega prohibid diversas formas de
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promocién de ventas (cupones, concursos, bonificaciones), por considerar que
son instrumentos inadecuados o ““desleales’ parala promocidn de sus productos.
Tailandia exige que los procesadores de alimentos de marcas nacionales comercia-
licen marcas de precio bajo, de manera que los consumidores de escasos recursos
pucdan encontrar también marcas econdmicas en los anaqueles. En [a India, las
empresas de alimentos necesitan permiso especial para el lanzamiento de produc-
tos parecidos a los que ya existen en el mercado, como podria ser otra bebida de
cola u otra marca de arroz. Estas v otras evoluciones legislativas no han surgido en
forma notable en Estados Unidos, pero dan una idea de qué tan lejos pueden llegar
las reglamentaciones para constrefiir la prictica de la mercadotecnia.

E!l verdadero problema de la reglamentacion comercial, es: ;En qué momento
los costos de la reglamentacidn son superiores a sus beneficios? No siempre admi-

TABLA 5-2

Principales leyes
estadounidenses que afectan
2 la mercadotecnia

Sherman Antitrust Act (1890)

Prohibe: a) “los monopolios o intentos de monopolizacién”, y b} “‘contratos, asociaciones o
conspiraciones para restringir ¢l comereio”, anto en o que se refiere a comercio local como a
comercio exterior.

Federal Food and Drug Act (1906)

Prohibe la fabricacién, ventz y transporte de alimentos o medicamentos adulterados o
eticquetados en forma fraudulenta, en el comercio interestatal. Esta ey fue substituida en 1938 por la
Food, Drug and Cosmetic Act, v modificada ¢n 1958 mediante el Food Additives Amendment, y en
1962 por el Kelauver-Harris Amendment. Las modificaciones de 1962 se refieren a las pruebas previas
de seguridad v eficacia de los medicamentos y a su etiquetacion con mombres genéricos,

Meat Inspection Act (1906)

Prevé el cumplimiento de los reglamentos sanitarios en las empacadoras de carne vy la inspeccion

federal a todas 1as empresas dedicadas a la venta de carnes, en el comercio interestatal.

Federal Trade Commission Act (1914)

Establece la comisién, un cuerpo de especialistas con amplios poderes para investigar y expedir
drdenes de suspensién o desistimiento para el cumplimiento del Articulo 5, que sedala: “se
considerarin ilegales los métodos de competencia desleal en el comercio™.

Clayton Act (1914)

Complementa ¢l Sherman Act, al prohibir clertas priclicas especificas (algunos tipos de
discriminacidn de precios, cliusulas de obligatoricdad, accionistas intercorporativos v directorios
entrelazados) ‘cuvo efecto. . . pudiera ser la disminucidn substancial de la competencia a la creacién
de monopolios de cualquier linea en el comercio™. Esta ley prevé que los funcionario corporativos
pueden ser responsabilizados individualmente. Estin exentos de estas disposiciones las organizaciones
fuborales y las agricolas.

Robinson-Patman Act (1936)

Modifica Ia Ley Clayton, agregando lo siguiente “lustimar, destruir o cvitar la competencia’.
Define la discriminacidn de precios como jlegal (sujeta a cicrias defensas) y olorga a la FTC el derecho
de tijar [Imites a los descuentos; prohibe las concesiones al corretaje, con excepcion de los corredores
independicntes, asi como las rebajas promocionales o el suministro de servicios o facilidades, salvo
que éslos estén disponibles para todos “en términos proporcicnimente iguales™.

Miller-Tydings Act (1937)

Modifica la Ley Sherman exceptuando los convenios interestatiales de comercio reciproco
(fijacién de precios) de Ia prosecucidn antimonopolio. (La Ley McGuire, 1952, restituye la legalidad
de Ia clinsula no suscrica).

Wheeler-Lea Act (1938)

Prohibe todo acto v prdcticas desleales o enganosas, sin considerar ¢l duafio a la competencia; asi
como la publicidad de alimentos o medicamentos en lugaires gue esiin bajo ta jurisdiccion de Ja FTC.
Antimerger Act (1950)

Modifica el Articulo 7o, de la Ley Clavien ampliando los poderes para evitar las adquisicianes
intercorporativas cuyos efecios pudieran ser substanciadniente adversos para la competencia.
Automobil Information Disclosure Act (195R)

Prohibe a los distribuidores automotrices intlar 1os precios de fibrica de los astomdviles nuevos.
National Traffic and Safcty Act (1958)

Preve la creacidn de normas obligatorias de seguridad para automéviles v lantas.

Fair Packaging and Labeling Act (1966)

Prevé Ia reglamentacian para ¢l empague y etiquetacion de los bienes de consuma. Requiere que
los fabricantes especifiquen en el empaque cudl es ¢l contenido, quién lo fabricéd v cudnto contiene.
Permite a las industrias la adopcidn voluntaria de normas uniformes de empaque.

Child Protection Act (19G6)

Prohibe la venta de juguetes y articulos peligrosos. Esti ley fue modificada en 1969 para incluir

los articulos que presentan riesgos eléCiricos, mecanicos o térmicos.
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Federal Cigarrette Labeling and Advertising Act (1967)
Requiere que los empaques de cigarrillos incluyan la leyenda: “Aviso: El Inspector General de
Sanidad ha determinado que el fumar es peligroso para su salud’.

Truth-in-Lending Act (1968)

Requiere que quienes otorgan créditos especifiquen el costo real de la transacclén, y prescribe
eluso de violencia real 0 amenazas para el cobro de los créditos y restringe el importe de los embargos.
Cred una Comisién Nacional para las Finanzas del Consumidor.

National Environmental Policy Act (1969)

Establece una politica nacional relativa al ambiente y prevé la creacidn del Council on
Environmental Quality. La Environmental Protection Agency se creé mediante el “Plan de
Reorganizacién No. 3 de 1970,

Fair Credit Reporting Act (1970)

Asegura que el informe de crédito del consumidor debe contencr exclusivamente informacién
€xacta, importante y reciente y que ésta debe ser confidencial 2 menos que sea requerido por mativos
justificados y por una parte apropiada.

Consumer Product Safety Act (1972)

Crea la Consumer Product Safety Commission y la autoriza para fijar las normas de seguridad para
los productos de consutno, asi como el rigor de las penalidades por la falta de cumplimiento de estas
normas.

Consumer Goods Pricing Act (1975)
Prohibe el uso de convenios de mantenimiento de precios en el convenio interestatal, entre
fabricantes y revendedores.

Magnuson-Moss Warranty/FTC Improvement Act (1975)

Autoriza a la FTC a determinar las reglas concernientes a las garantias para el consumidor ¥ preve
el acceso de éste a los medios para obtener la reparacién, como son la demanda “clase-aceion'.
También amplia Jos poderes reglamentadores de 1a FTC sobre actos o pricticas desleales o engafiosos.
Equal Credit Opportunity Act (1975)

Prohibe la discriminacién en transacciones de crédito debido a sexo, estado civil, raza,
nacionalidad de origen, edad o por recibir asistencia ptblica.

Fair Debt Collection Practice Act (1978)

Hace ilegal el acosamiento ¢ abuso contra cualquicr persona, hacer afirmaciones falsas o utilizar
métados incorrectos para el cobro de una deuda.
Toy Safety Act (1984)

Otorga poderes al gohierno para retirar los juguetes peligrosos inmediatamente que se les
encuentre.

nistran 1as leyes con justicia los responsables de hacerlas cumplir, lo cual puede
dafiar a muchas empresas honestas y desalentar nuevas inversiones e ingresos al
mercado, asi como incrementar los costos del consumidor. Aunque cada nueva
ley pueda ser valida en parte, su totalidad puede inhibir la iniciativa y desacelerar
el crecimiento econdmico.

MODIFICACION DE LAS OFICINAS GUBERNAMENTALES PARA HACER CUMPLIR LAS LE-
YES « Para el cumplimiento de [as leyes, el Congreso establecié diversas oficinas
reglamentadoras federales: la Federal Trade Commission, la Food and Drug Admi-
nistration, [a Interstate Commerce Commission, la Federal Communications Com-
mission, la Federal Energy Regulation Commission, el Civil Aeronautics Board, Ia
Consumer Products Safety Commission, [a Environmental Protection Agency y la
Office of Consumer Affairs. Estas oficinas pueden tencr una influencia importante
en ¢l desempefio de [a labor de mercadotecnia de las empresas. Consideremos el
siguiente ejemplo:

En 1973, las ventas del automaévil Mazda de miquina rotativa habian ascendido; la
gente estaba impresionada por su suave funcionamiento, sus bajos costos de repara-
cién y por ser poco contaminante, pero la Environmental Protection Agency emitid
un reporte, en ¢l que sefialaba que el rendimiento de combustible del Mazda era de
s6lo 5 kilémetros por litro en la ciudad. Los ejecutivos de Mazda objetaron lo ante-
rior, aduciendo que el rendimicnto era de 7 a9 kilémetros por litro; sin embargo, esta
aseveracion se quedd en la mente del piblico y las ventas de Mazda decayeron en un
39 por ciento en los primeros cinco meses de 1974, ya que a la gente le preocupd
mis el consumo de gasolina que ta reduccién de la contaminacion. |
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Estas oficinas tienen permitidas ciertas libertades para hacer cumplir las leyes y de
tiempo en tiempo parecen demasiado celosas y caprichosas. Dominan en ellas
abogados y economistas, quienes con frecuencia carecen de sentido practico so-
bre el funcionamiento de los negocios y de la mercadotecnia.

A principios y mediados de los ochenta, bajo la administracién del presidente
Reagan, se moderd el nivel de presién para el cumplimiento de las leyes, con una
fuerte tendencia hacia la reduccién de ios reglamentos. The Justice Department ali-
geré las pautas para la integracién de consorcios, dando como resultado que sc for-
mara un gran nimero de megafusiones durante [a administracion Reagan. Al con-
trario de la antigua opinién de que las empresas de gran tamafio son malas, al
revisar la fusi6én, el departamento tormaba en consideracién la capacidad de compe-
tencia de la nueva entidad resultante de la fusién. Las leyes antimonopolio demasia-
do estrictas estaban obstaculizando la capacidad para la competencia internacional
de las firmas estadounidenses. Asimismo, la administracién cerr6 los ojos ante los
arreglos relativos a mayores precios y territorios entre fabricantes y distribuidores.
En esta forma, en la década de los ochentas, los negocios tuvieron relativamente
mavor libertad para tomar sus decisiones econémicas.

CRECIMIENTO DE LOS GRUPOS DE INTERES PUBLICO . EI nimero y el\poder de los
grupos de interés piblico se ha incrementado en las pasadas tres décadas. El més
exitoso es el grupo Public Citizen de Ralph Nader, que es un grupo de vigilancia
de los intereses del consumidor. Ademds, los comités de accidn piblica (CAP) pre-
sionan a los funcionarios gubernamentales v a [os directivos de las empresas para
que presten mayor atencion a los derechos del consumidor, de la mujer, de los an-
cianos, de las minorias, etc., y muchas empresas han establecido departamentos de
asuntos publicos para tratar con estos grupos y problemas.

Las nuevas leyes y el creciente niimero de los grupos de presién, han puesto
mis restricciones a los mercadélogos, cuyos planes tienen que pasar por ¢l depar-
tamento legal de la empresa, el de relaciones publicas y el de asuntos pablicos. Las
transacciones privadas de mercadotecnia han pasado a ser del dominio piiblico.
Salancik vy Upah lo definen asi:

Hay cierta evidencia de que el consumidor puede no ser €l rey ni aun ta reina. £l con-
sumidor es s6lo una voz, una entre muchas. Veamos cémo fabrica sus carros la Gene-
ral Motors hoy en dia. Las caracteristicas vitales del motor las disefia el gobierno de
Estados Unidos; el sistema de escape es redisefiado por ciertos gobiernos estatales; los
proveedores y quienes controlan las escasas fuentes de recursos materiales dictami-
nan cuiles materiales de produccion deben usarse. Para otros productos pueden estar
involucrados otros grupos y organizaciones. Asi, las compafifas aseguradoras, directa
o indirectamente, afectan el disefio de los detectores de humo; los grupos cientificos
el de los aerosoles, al reprobarlos; los grupos minoritarios de activistas afectan el dise-
fio de las mudecas al requerir que éstas tengan figuras representativas, Los departa-
mentos legales también pueden esperar que su importancia dentro de las firmas au-
mente, lo cual afecta no Ninicamente el disefio del producto y su promocién, sino
también 2 las estrategias de mercadotecnia. Al menos los directivos d. mercadotecnia
pasarin poco tiempo con sus departamentos de investigacién viendo **;Qué quiere
el consumidor?”’ y mds tiempo con su personal de produccion y legal, viendo “;Qué
puede tener ¢l consumidor?” . *

Ambiente cultural

La sociedad en la cual se desenvuelve la gente, da forma a sus creencias, valores
v normas. La gente absorbe casi en forma inconsciente el mundo que ve, el cual
define sus relaciones con ella misma, con otros, con la naturaleza y con el universo.
He aqui algunas de fas principales caracteristicas y tendencias que interesan a los
mercaddlogos.
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LOS VALORES CULTURALES ESENCIALES TIENEN GRAN PERSISTENCIA . La gente que
vive en una sociedad particular, mantiene creencias y valores csenciales que tien-
den a permanecer. Asi, [a mayoria de los estadounidenses siguen creyendo en el
trabajo, en el matrimonio, enlafilantropiay enla honestidad. Las creencias y valo-
res esenciales se transmiten de padres a hijos y las principales instituciones sociales
se encargan de fortalecerlos: escuelas, iglesias, negocios y gobhierno.

Las creencias y valores secundarios de la gente, estdn mis abicrtos al cambio,
La creencia en 1a institucién del matrimonio es una creencia esencial, pero la cre-
encia de que la gente debe casarse pronto, e$ secundaria. Los mercadélogos de la
planecacién familiar podrian lograr mayor progreso aduciendo que la gente deberia
casarse mas grande y no diciendo que nunca deberia casarse. Los mercadologos
ticnen alguna oportunidad de cambiar los valores secundarios, pero poca de cam-
biar los esenciales.

TODA CULTURA ESTA FORMADA POR SUBCULTURAS . Toda sociedad contiene sub-
culturas, esto es, diversos grupos que comparten valores de sus experiencias o cir-
cunstancias especiales de vida. Los grupos episcopales, los adolescentes y los An-
geles del Infierno representan subculturas cuyos miembros comparten creencias,
preferencias y comportamientos comunes. Hasta el punto en que los grupos sub-
culturales exhiben diferentes deseos y conductas de consumo, pueden los merca-
délogos seleccionar subculturas como sus mercados metas.

LOS VALORES CULTURALES SECUNDARIOS CAMBIAN A TRAVES DEL TIEMPO » Aunque
los valores esenciales son muy persistentes, se dan oscilaciones culturales. El adve-
nimiento, en la década de los sesenta, de los ““hippies”, los Beades, Elvis Presiey,
la revista Playboy y otros fenémenos culturales, wuvo enorme repercusion en el
peinado, vestido, comportamiento sexual y metas de vida de los j6venes. Hoy en
dia, nuevos héroes y modas influyen en los jévenes; los antiguos simbolos, como
el playboy, parecen desaparecer. Uno de los nuevos simbolos principales son 1os
“yuppies’’, quienes representan inclinaciones mucho mis profesionales y conser-
vadoras de la juventud actual.

A los mercadologos fes interesa mucho detectar los cambios culturales que
podrian abrir nuevas oportunidades o riesgos de la mercadotecnia. A este respec-
to, varias firmas ofrecen predicciones socioculturales, y una de las mds conocidas
es Ia Yankelovich Monitor. EI Monitor entrevista a dos mil quinientas personas
cada afio y sigue [a huella a treinta y cinco tendencias sociales, como el “antico-
mercialismo”, el “misticismo”, “‘el vivir para hoy”, “‘fuera el posesionismo™ y “la
sensualidad”’. Informa cuidl es el porcentaje de la poblacién que comparte dichas
actitudes y el porcentaje de los que estdn en contra. Por ejemplo, el porcentaje
de personas que aprecian fa condicién y cl bienestar fisico hasubido en forma con-
tinua a través del tiempo, en especial entre los menores de 30 aiios, las mujeres
jovenes, los grupos de alto nivel y los habitantes del oeste de Estados Unidos. Los
mercadologos de alimentos saludables y equipos para ejercicio, abastecen esta
tendencia con productos y publicidad adecuados.

Los principales valores culturales de una sociedad se manifiestan en las rela-
ciones de las personas con ellas mismas, con otros, ¢on instituciones, con la socie-
dad, con la nawraleza y con ¢l universo.

Puntos de vista de la gente sobre si misma, Las personas varian en ¢l relati-
vo énfasis que ponen en auto-satisfacerse contra el s6lo servir a otros. El movi-
miento hacia la autosatisfaccién fue especialmente fuerte en la década delos sesen-
tas y los setentas. Los buscadores de placer buscaban diversién, cambio y ¢scape.
Otros buscaban la autorrealizacién y se unieron a grupos terapéuticos o religio-
s0s. Fueron muchas las implicaciones de la mercadotecnia en una “‘sociedad-yo™.
La gente adquiria productos, marcas y servicios como un medio de autoexpresion;
compraban “coches sofiados” y “‘vacaciones de ensueiio”. Invertian mis tiempo
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en actividades benéficas para la salud (corriendo, jugando tenis), en la introspec-
cién, y en las artes y artesanias, La industria del esparcimiento (campamentos, re-
mo, artes y artesanias, deportes), se beneficid con el creciente ndmero de personas
gue buscaban la autosatisfaccién.

Puntos de vista de la gente sobre los demds. Algunos observadores han se-
falado un contramovimiento de una ‘‘sociedad-yo’ a una “sociedad-nosotros’’.
Piensan que més gente desea mantener relaciones serias y duraderas con los de-
mas. Algunos publicistas actuales muestran grupos de personas gue comparten co-
sas con los demds. Un estudio de Dovle Dane Bernbach demostré que existe una
gran preocupacion entre 1os adultos respecto al aislamiento social y un fuerte de-
seo por el contacto humane.?® Esto tiende hacia un brillante futuro para los pro-
ductos y servicios de “‘apoyo social” que promueven la comunicacion directa en-
tre los seres humanos, como los clubs, las vacaciones y los juegos. Sugiere
asimismo, un mercado creciente para los ‘‘sustitutos sociales” que permiten a las
personas solas sentirse menos solas, como [a television, los videojuegos domést-
cos y las computadoras.

Puntos de vista de la gente sobre las organizaciones. Laaciitudde lagen-
te varia con respecto a las corporaciones, oficinas gubernamentales, sindicatos y
otras organizaciones. La mayoria de la gente desca trabajar para estas organizacio-
nes, aunque critique algunas en particular, Parecce haber una declinacion de la feal-
tad organizacional; 1a gente cstd dando menos a dichas organizaciones y confian-
do menos cn ellas. La ¢tica profesional se estd erosionando. Muchos ven su
trabajo, no como una fuente de satisfaccion, sino como algo necesario para obte-
ner los medios que les permitan disfrutar durante sus horas libres,

A continuacién, scnalaremos algunas implicaciones de [a mercadotecnia. Las
empresas necesitan encontrar nuevas mancras de ganarse la confianza del consu-
midor. Deben revisar sus mensajcs publicitarios para asegurarse de su honestidad;
asi como revisar sus diferentes actividades para asegurarse de que estan cumplien-
do como 'buenos ciudadanos corporativos’. Mis empresas estdn volviéndose ha-
cia las auditorias sociales®™ y hacia las rrelaciones publicas para mejorar su ima-
gen ante su pablico.

Purntos de vista de la gente sobre la sociedad. Laactitud de las personas
hacia su sociedad varia, de quiencs la defienden (prescrvadores), a quiences la mue-
ven (hacedores), a quicnes toman lo que pueden de clla (oportunistas), a quienes
quicren cambiarla (cambiadores), a quiencs buscan algo mis profundo (buscado-
res), ¢ quienes quicren dejarla (escapistas).*® A menudo los patrones de consumo
de la gente reflcjarin su actitud social, Los hacedores son grandes wiunfadores,
que comen, visten y viven bien, mientras los cambiadores viven con mds frugali-
dad, mancian carros pequeiios, visten vestidos simples, cte, Los escapistas y 1os
buscadores son un mejor mercado para ¢l cing, la musica, el esqui y los campa-
mentos.

Punios de vista de la gente sobre la naturaleza. 1a actitud delas personas
hacia el mundo {isico es variable. Algunos sc sicnten subyugados por €l; otros se
sienten en armonia con ¢l v otros tratan de dominarlo. La tendencia a través del
tiempo ha sido el creciente dominio de la naturaleza mediante la tecnologia y fa
creencia gencralizada de que la nawiraleza es generosa. Sin embargo, recientemen-
te, la humanidad ha tomado conciencia de la fragilidad y [a condicion finita de los
recursos naturales. El hombre reconoce que las actividades humanas pueden ser
causa del desperdicio y la destruccidon de los bicnes naturales.

El amor ula naturaleza conduce arealizar actividades de campamento, los pa-
seos cn bote v la pesca, El comercio ha respondido a esto ofreciendo botas para
caminatas, equipo para acampar y otros perrechos para fos amantes de la naturale-
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Ambiente y tendencias de mercadotecnia 5-4

DIEZ “MEGATENDENCIAS” DE GRAN IMPORTANCIA

PARA LOS MERCADOLOGOS

Durante los pasados dieciocho afios, John N aisbitt
ha publicado su Trend Report 'y varias corporacio-
nes importantes pagan mis de $15 000 dolares al
afio por recibir estos informes. Naisbitt y su equipo
localizan las tendencias mediante el analisis del
contenido, esto es, contando el nimero de veces
que las noticias importantcs aparecen €n los princi-
pales diarios. Los temas caen cn trece grandes cate-
gorias sobre un total de doscientas subcategorias.
En 1982, Naisbitt publicé un libro basado en sus
descubrimientos, al que llamd Megatrends: Ten
New Directions Transforming Our Lives (Warner
Brooks, New York). He aqui las dicz megatenden-
cias que encontrd Naisbitt:

1. La cconomia cstadounidense c¢std sufriendo una
“megatransformacion”, dc¢ una socicdad indus-
trial, a una sociedad basada ¢n la informacién.

En la actualidad el 13 por ciento de ldfuerf
za total de trabajo de Estados Unidos estd
empleada en las fabricas, en tanlo gue el 60
por ciento produce o procesa informacion.

2. Al aumentar fa alta-tec cn la sociedad, habria reac-
ciones de gran toque.

Las teleconferencias, una innovacion de
alta tecnologia, no se ban popularizado
porque la gente disfruta el gran foque de los
encueniros persondales,

Muchas empresas tratan de imprimir el
gran toque a su alta tecnologia, para frcre-
mentar la aceplacion de esta ditima, Asi fue
como Apple Computer Co. eligio la manza-
na y un arcoiris para simbolizar su natura-
leza “amigable al usuario’’.

3. Estados Unidos sc esti retitando del aislamiento y
autosuficiencia vy reconocee su interdependencia
global. Esta perdiendo su dominio como poder
ccondémico.

Japon es el nimero uno en productividad.
Sin embargo, estd siendo desefiado por Sin-
gapur y Corea del Sur, '

Necesitarnos empezar d pensar e foruda glo-
bal vy a actuar en forma local. Por efemfio,
Hiinois y Florida tienen relaciones comercia-
les con paises de todo el mundo.

4. Los directivos corporativos de Estados Unidos em-
piczan a pensar a largo plazo y no solo cn cl trimes-
tre siguiente.

Fi énfasis en el corto plazo se delric a la pre-
sion de los accionistas y al becho de gic se

recompensa a los directivos por su de-
sempesio a corto plazo mds que por la
planeacion a largo plazo.

Los fabricantes de automdviles estadou-
nidenses padecen debido a la conducta a
corte plazo que conduce a una reduc-
cion de los costos a expensas de la cali-
dad y durabilidad.

5. Hemos empezado a estructurar, €n nuestras cmpre-
sas, del fondo hacia arriba y nos estamos aicjando
de 12 estructura centralizada, yendo hacia la estruc-
tura descentralizada.

En una soctedad industrial, los trabajado-
res deben asistir a su planta central y traba-
Jjar con otros. En una sociedad de informa-
cian, todo lo gue se requiere es un teléfono
y una mdaguina de escribir.

6. Hemos regresado haciacl énfasis en la confianzacn
nosotros mismeos y a restar ¢nfasis ala ayuda de las
institucioncs.

Ya no bace felices a las personas el dedicar
su vida a las corporaciones. Ha babido una
explosion empresarial.

7. Los trabajadores y los consumidores demandan y
cstian consiguiendo que se les escuche cadaver mis
en ¢l gobicrno, en los negocios y en el mercado.

8. La computadora va 2 acabar con ¢l organigrama
corporativo. Estamos cambiando de las jerarquias
a los sistemas,

La gente forma sistemds fiiva compartir
ideas, informacidn y recursos y con frecuen-
cia estos sistemas cortan las jerarquias.
La informacion es poder, y los que tienen
buen acceso a ella, incrementan su (nfluen-
cia en las organizaciones.

9. Los wrabajadores se trasladan del norte y del nores-
tc al sur y surocstc.

10. La gente exige variedad, en lugar de Sunitallas'.
Sclo el 7 por ciento de la poblacion encaja en
el perfil tradicional de familia: ¢f. un padre
trabajador, la madre en el bogar ¥ dos bijos.
Hay en dia existen 752 maodelos de automao-
viles y camiones, 2500 tipos de bombillas
eléctricas y 200 diferentes canales en cade-
nas de cablevision.

Neisbitt resume todo csto en la dltima frase de su li-
bro: “Dios mio, ¢s fantistico vivir en esta ¢poca’.

Fuente- John Naisbitt, Megratrends: Ten New IMrections Trans-
Sorming OQur Lives (New York: Warner Books, 1982).
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za. Los organizadores de viajes turisticos preparan mds paquetes hacia regioncs sil-
vestres, Los productores de alimentos han encontrado mercados crecientes para
los productos ‘naturales’”, como el cereal natural, los helados naturales y los ali-
mentos saludables. Los comunicadores de la mercadotecnia utilizan sugestivos
ambientcs naturales en la publicidad de sus productos.

Puntos de vista de la gente sobre el universo, Las creencias de la gente so-
bre el origen del universo vy su lugar en él son diversas. La mayoria de los estado-
unidenses son monoteistas, aunque su conviccidn y prictica religiosa ha ido men-
guando con el tiempo. La asistencia a la iglesia ha disminuido ¢n forma continua,
coni excepcion de ciertos movimientos evangélicos que se han extendido para
atraer de nuevo a la gente hacia la religién organizada. Parte del impulso religioso
no se ha perdido, pero ha cambiado su rumbo interesindosc cada vez mas en [as
religiones orientales, €l misticismo, el ocultismo v el movimiento potencial hu-
manao.

Al perder la gente su orientacion religiosa, busca mis una “'buena vida™ aqui
cn la tierra. La realizacion de los propios deseos v la gratificacién inmediata son
valores culturales en crecimiento. Al mismo tiempo, cada tendencia parece dar [u-
gar a unareaccion. Cada tanto, un “futurista’ anunciard una nueva lista de tenden-
cias 4 [as que habrd que prestar atencion. El recuadro Ambiente y tendencias de
mercadotecnia 5-4 describe las diez “megatendencias™ identificadas por John
Naishill.

RESUMEN

El ambiente de la mercadotecnia es el lugar donde debe iniciar la empresa la bus-
queda de sus oportunidades y de posibles riesgos. Estd integrado por todos los ac-
tores y fuerzas que afectan la capacidad de la empresa para negociar con eficacia
con su mercado meta. Podemos hacer una distincidon entre ¢l microambiente v el

macroambiente de la empresa.

El microambiente de [a empresa lo forman los actores del ambiente inmedia-
to a ¢sta, mismos que afectan su capacidad para servir a sus mercados; especifica-
mente, son la empresa misma, 1os proveedores, 1os intermediarios del mercado,
los clientes, los competidores y el piblico. La empresa en si, la integran varios de-
partamentos de influencia, todos los cuales influyen en lus decisiones de la admi-
nistracion sobre mercadotecnia. Los provecdores, a través de su influencia en el
costo y disponibilidad de las entradas requeridas, influyen también en las decisio-
nes de mercadotecnia. La empresa convierte cstos suministeos en productos y ser-
vicios ttiles y utiliza a [os intermediarios de la mercadotecnia (intermediarios, en-
cargados de la distribucion fisica, agencias de servicios de mercadotecnia,
intermediarios financicros) para conseguir clientes y 4 entregar fos bienes. El mer-
cado meta en si, estard constituido por consumidores, productores, revendedores
u oficinas gubernamentales, en ¢l pais ¢ ¢n el extranjere. Al realizar sus labores
de mercadotecnia, 1a empresa se enfrenta a diversos tipos de competidores: com-
petidores por desco, compcetidores genéricos, competidores forma-producto y
competidores de marca. La empresa también debe tratar con diversos pablicos
que tienen ingerés real o potencial en [a capacidad de la empresa para realizar [os
objetivos de ésta, o repereuten en ella: piiblicos financicros, medios de difusion,
gobierno, accion ciudadana, pablicos locales, generaies ¢ internos. Todos estos
actores integran el microambiente de la empresa,

Ll macroambicnte de la empresa estd formado por scis fuerzas principales: la
fuerza demogralica, econdmica, {isica, tecnologica, politica v cuftural, El ambiente
demografico mucstra un crecimiento desmesurade de [a poblacién mundial; una
reduccion ¢n el indice de naralidad cn Bstados Unidos; poblacion de mayor cdad
cn Estados Unidos; cambios cn [a familia tipica cstadounidense; incremento de los
hogares no familiures; desplazamicnto de la poblaciéon geogrifica; poblacion mis
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preparada y de corbata; cambios étnicos y raciales en la poblacion; y conversién
de los mercados masivos en micromercados. El ambiente econdmico sefiala una
baja en el crecimiento del ingreso real, bajos ahorros y deuda alta, asi como cam-
bio en los patrones de gasto del consumidor. El ambiente fisico sefiala: cscasez po-
tencial de cicrtos recursos materiales, costo inestable de [os energéticos, incre-
mento de los niveles de contaminacion y un cambiante papel del gobierno en fa
proteccion del ambiente. El ambiente tecnolégico exhibe aceleramiento en sus
cambios, oportunidades ilimitadas de innovacidn, presupuestos elevados para
I&D, concentracion en mejoras menores mis que en grandes descubrimientos, v
mis reglamenrtacion sobre los cambios tecnologicos. El ambiente politico indica:
reglamentacién substancial de las empresas; fuerte imposicién de las oficinas gu-
bernamentales v crecimiento de los grupos de interés piblico. El ambiente cultu-
ral muestra tendencias a la larga hacia la autorrealizacion, [a satisfaccion inmediara,
la vida facil, las relaciones abiertas e informales y una orientacién mds mundana,

El apéndice de este capitulo nruestra las técnicas para scguir la interaccion en-
tre el ambiente, el sisterna y la estrategia de la mercadotecnia, usando como ¢jem-
plo una gran empresa dulcera.

CUESTIONARIO

[S%]

=N

a.

~J

El ambiente social es una fuerza ambiental importante
que influye en las actividades de la mercadotecnia.
;Como pueden los directivos de mercadotecnia medir
los cambios del ambiente social?

Et comercio de las imitaciones —venta de copias ilcga-
les de un producto fabricadoe bajo licencia— cuesta a
los negocios legitimos mas de 20 000 millones de dola-
res anualmente, por ka pérdida de ventas. ;Qué medi-
das pueden tomar las empresas para reducir el costo
del comercio ilegal?

A los mercaddlogos les preocupa el nimero y fa com-
posicion de 1os hogares estadounidenses. ¢De qué ma-
neras influirfa la composicién de los hogares en los
mercaddlogos?

En Estados Unidos los adolescentes gastan anualmente
mis de 45 000 millones de délares en bienes y servicios.
;1in qué se diferencia la mercadotecnia para los consu-
midores adolescentes de la mercadotlecnia para con-
sumidores adultos?

Desarrolle un diagrama donde se muestren los pibli-
cos principales de un hospital privado.

videotex, también llamado Viewdara, es un sistema bi-
interactive que permite al usuario ver una presenta-
¢ion por cablevision y posteriormente comunicar una
respucsta a una computadorn, via telefénica, a través
de una terminal doméstica. ;Cudles son las implicacio-
nes de esta nueva eenologia para los mercadologos?

Diga siapoyariz o no cadya una de las siguicntes nuevas
propuestas legislativas (indigue sus razones): a) un pro-
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vecta de ley que requicra que las empresas de indus-
trias concentradas hagan cxdmenes exhaustivos de
audiencias federales antes de cada aumento de sus pre-
cios; by un proyecto que permita a los fabricantes de
automdviles prohibir a sus distribuidores que vendan
fucra de sus correspondientes territorios; ¢ un proyec-
to de ley para que los fabricantes otorguen a los mayo-
ristas descuentos mavyores de los que olorgan a las
grandes cadenas de detallistas; d) un proyecto para
proteger a los detallistas independientes de la compe-
tencia de precios con ¢l fabricante que realiza sus pro-
pias ventas al detalle.

Estudios sobre el estilo de vida han demostrado una
tendencia positiva hacia la idea de que “'la preparacitn
de los alimentos debe tomar el menor tiempo posi-
ble”. ¢Como podria esta actitud afectar las ventas de
los vegelales congelados?

Un mercadologo de bebidas alcohdlicas importantes
estd considerando la introduccion de un refresco para
“adultos’’ que serfa un sustituto del alcohol aceptable
socialmente. ;Qué factores culturales podrian influir
en la decisién de introduccidn y subsecuente mezcla
de mercadotecnia?

Comente con alguna profundidad las scis fucrzas ma-
croambientales mencionadas en este capitulo que po-
drian afectar la mercadotecnia de Coca-Cola en 1995.

Desarrolle un diagrama comprensible del sistema de
mercadotecnia de alguna empresa de su eleccion. Ase-
gurese de incluir los elementos de la mezela de merca-
dotecnia y Ios canales de distribucion,
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