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I N T R o o u e e I o N 

El objetivo principal de est.• investigación es denostrar la .im­

port.:mcia que tiene en la actualidad la Mc.rcadotcc:n.ia paru el desarro­

llo de toda organización. 

La firkuidad de cualquier sistam co:m(:<nio::i es la satisfacci6n de 

necesidades hummas, esto Ge logra por irc<lio de .la función producción y 

del prcx.luctor ul m::tyori~;ta, minorista y aJ últim'l consumidor. El obje­

tivo prfoordial <le la prr.<lucci6n y de todo cbtcnn cconéimico es atcn::1er 

a lus necesidades htllianas cuyo buen éx.ito se ntide por el ni.vel de vida 

que proporciona a los mic::nbros de ln socit.><1ud. 

Para que todo ejecuti-\'O teJiLJi.I 6..".ito dljy....rá upeqarse al n'Crc-ido 

consumidor de bienes y servicios. 

Saberos que el nl:!rcado con:;iste en gentes con dinero ':,' deseos de 

rorrprur, ¡:or lo tanto el ejecutivo dcb·.,i:á c~;tucl:iar, seleccionar a sus -

posibles clientes. Por consici;úcnt,;, .~ honbre de H2<JOCios rc.·üiza ur.a 

investigaci6n dirc::ctaircnre oon sus el icntes, que le pcnnit.irfi conocer -

• en un nDrrento du.do, que es lo que el conscnnidor desea =nprar y que pr9_ 
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cio está dispuesto a pagar por un bien o servicio. 

Para las ~¡rondes crrpres.1s se utilizar<in técnicas y estudios = 
lo son: la invcstiga~i6n de rrr~rcados que ¡::or rrcdio de = i.lplicaci6n de.e_ 

res y hasta que pu.'1to los p1"tX.luctos que !:>E:! lanzan ul riy~rcutJo llegan a -

satlsfa= sus nccx~sid<:ides. 'lbcb organi.zcici6n ncccsit_,c¡ =nocer de anf:s: 

mano el p::>rccntajc d;.;: consum:i.clores que se necesitan de los productos y 

los que estfui en conJicionr.;s de cbtcncrlos. 

En este trabajo no pretendo tr.::i.tar ínl.c<,rra":Dnte lo relativo a las 

t6cnicas de Merc:idotc-cnia, s.Urplc-rrentc es una vista general de las 11L"is 

importantes que se teiY.lr<in en cu¡:,nm, ya que ha sido claborudJ de mane­

ra r.'.ipid:i. y con la precipitación de estudiante. 

El desarrollo de este trah.•jo constr::1 de dos partes: la prin'Cra 

parte presenta clgunos aq:iectos gcrera.lcs respecto a la H"rc:!dot801ia, 

el C:onsumidor y cl mercado. En la segunda, se presentan lao técnicas -

sobre el producto, precio, distribución, vent.:.-i.s, praroci6n de ventas y 

publicidad. 



P R I M E R A l? A R 'l' E. 



CAPTI'UID I 

lCUE ES LJ\ !'.!:..~? 

El desarrollo de la Mc.rc.:idott.'<.."nia ha ido evolucionandO desde los 

años de 1850 corro hoy en día la o:Jnoccrros, I)CXO 1mchos autores empeza­

ron a descubrir que c:dstía la rrcrC"..ac1otecniu desde que hay interc:imbio 

de bienes y servicios. 

Desde lo. existencia de product1x; p:i.ra llevarlos al ronsumidor, la 

oferta y la dcmandu. se ven influenciac1:1s r:or illl si.'1.núm2ro de f.:J.ctores -

=ro lo son: el gusto de los consumidores, las inncivacioncs, los nuevos 

descubrimientos, nuevos productos, etc. Por ello, es necesario cont..-i.r 

con un regulador que rcill.ice lU1 control y cxmjunto de oper.:tciones fk-U:a 

llevar al o::msumi.cbr el producto. Este rc-glllador es lu Mercadotecnia. 

l\ =ntinuaci6n presento en forne general conn se ha ido desarro-­

llando la Mercadotecnia corro una técnica inp::>rtantc fk"lra la enpresa u -

organisrro <JU>~ produzca bienes o servicios. 

La Mercadotecni<1 nace CúltD un factor muy í.m¡::ortante que es la so-
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ciedad que pasa a través de una eoonomía de autosuficiencia a un sis~ 

ma socioco:>n6mico en el que se presenta la división del trabajo que lle 

va a la industrializaci6n y a la urbanizaci6n de las poblaciones. 

En una &>ciedad de tl¡_x> feuc1:ll, l<i ¡:oblación producía su:; propios 

alimentos, vivicndo.s, utensilios y vestidos, había muy ¡xx-_u actividad -

rorrercial, pues, en realidad lu pob.l.:ici6n era autosu.f iciente. A través 

del tiempo, n-:ice el oo:r>~cio, los artesano::; rnpiczan a pr.oclucir artíC!! 

los m'ís. de lo nccx::sar io y co.nn ca.rccfon de otros productos lo o:;.1-erci.!:!; 

lizab:m por medio del :intercambio o truecp.m. Sus ri..c."'SlOCios los realiz~ 

0011 por roc.>dio de b:1ses :::;cnr.:i 1l<is. Se C:'p·ezaron a =car las org<miz.:ici_Q 

nes fanú.lfores. 

M~s adelante surge la d.ivisi6n del tr.abu.jo y el int.errrcdiario u -

horrbre de negocios, entre el productor y el consumidor quien se encarg~ 

ba de hace1: llegar el producto ill o:i115\E.tldor. N¡uí el térnLÜlO de la Me!:_ 

cadotccnfo no est.\ba inuy bien dofinido. 

Con la revolución industrial ::e di6 un.a nuevw ewp.:1 en la r·;__'l·cado­

tecnia rroderna ya que hu...\-:o nuevus innovacior~üs en la tecnología y la ad 

ministraci6n que c:;cncró W1 gran incrcrrer1to en la productividad. 

En la princra décackt de este siglo s""UnJicron lo:; prim::>ros cursos -

de esU:! iroteria, algunos ilutorus =-.:m.zaron u h:102r las prim~ras recopi: 

laciones para el estudio de 1rcrc.:idos, fue unci etapa de descubrimiento -

que ayudó a n12jorar la acl.minist.r.aci6n aplicada a las empresas dedicadas 

al oorrercio, ya para la segunda qéca<l:! <ilguros o:mceptos cleirentilJ.es de 
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Mercadotecnia torraron fornu y coro en esta década aparecieron nuevas em 

presas y otras muchas se fueron desarrollando ms, apou-ecieron nuevos 

autores que escribieron texto~., sobre publicidad, y el arte de vP..nder, 

aami.nistrnci6n de ventas, =éclito y cobranzas, cte. 

Ya para la segun±1 déc.x1a los autoret> de libros e:.:'' Mcrc-1dotecnia 

opinaban que la Mercadotepnia era tm traro jo de coordi.naci6n, de plmie~ 

ci6n y que tiene gran relación =n los fnctore,s de o::.,mzrcio que son: -

las ventas, publicidcd, ~les de distribuc.i6n, cte. 

El autor >'lcld Pnul 'l.'. d'cri.ngton det.i.ni6 a ln Me.rcfülotecnia =ro: 

"la ciei1cia i.mpliCC!da en la distr.ibuci6n de ncrcancfas del t:JrodUctor al 

consumidor, excluyendo alteraciones de form.•" 1, esta definici6n fue 

a<X!ptada uni\'Crsalm:mtc m.'.is adelante ya que representabu todas l<1s acti. 

vicbdes entre el productor y el o::msumidor. 

En los años de 1920-1930 se le di6 gran aceptación a J.¿¡ investig~ 

ci6n de n-ercudos y cst;;i década fue de gran .irrp:irbncia ya que hubo una 

grun jntegraci6n de tcx:los los oonceptos =rmclotécniros y ap.:"1.I"eci.cron 

por pr.i.rmra wz los principios de r.;:;rc.:idotecnía. 

A raíz de la segunda guerru. mundial en 1940 se vi6 interrunl>ido -

el desarrollo de los estudios ele Merec-idotccnia y fue sino hasta después 

de 1945 cuando se reunud.:lron dichos estudios y revisiones de las obras 

escritas 10 ó 20 ai"'ios antes sobre lu Mercadotecnia. Los autores cx:m.foE_ 

rre a datos e infornuciones ilctualizaron sus obras, se le cli6 mayor im-

1
Cherington, Wcld Paul T. The E'lcmenta of Nc:l'keting. New York, 

Maoili.llan c. 1920. 
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portancia tambi€n a la aclminist.ración =ro algo inds que la aplicación de 

nol'.TIUs o principios sino a la planeaci6n de las actividades a realizar, 

por 1'1'12dio del proceso admü1istr.:i.tiv'O. 

Así vcrros, cono la M2.rc2dotccnia despu6s de la scgi.mcla guerr.:i. nun­

clial h,1 crecido y se h<i de~;,-:irrolludo p::-1r J il ofortn. r-ow.nciul de los bic 

nes y servicios que día él df.a ha creado un 11·erC<1do que se (cnetic-_ntra do­

m.iJBdo por los consumidores y que el verc1.1d'"1."o probla1D " que ::;e e.nfrC!!_ 

t.:1 hoy .en la actl.ki.lid.::d las errprcs<:1s es hacer 1 leg¡;r al consunúdor sus 

productos y valerse de las t6cniC<18 .:1cle<:.~.J..1d.1s [Xlrél venderlo,:;. 

En conclusión, se p.ic"1c dC'..::.ir que la Mcrc¿¡uotrx:nia des-de sus .i ni­

cios s.c ha desarrollado de tal nnnera que ocupa u.r¡ 1u9a.r inp::¡rtante c:n 

las actividades ele toda crrpresa y de esta m"lncra llyuda al harbrc de nc­

<JOCios a to!rar decisiones que redundarán en la l:uena nn.rchi.l y sobrevi­

vencia de toda organización y a lu s.:itisfacci6n de necesiék-;des de lü 

s.ocicdad. 

b) Defiruci6n 

Existen nuchas definiciones, gue los autores n-encionan, ¡:;ero cada 

una de ellas presentan lo esencial y el o!Jjetivo de la Mercadotecnia. 

Los t.ratudist:as, utilizan m..ichos t:Brminos pare. dé:f.inir a la Mer­

cadotecnja, p::ir ejemplo! "Distribución", "~c:2rcadolcgía", "Marketing". -

En Estados Unidos que es la cuna de la ¡.;,'"i:cadotecnia han util.iz0c10 el -

término de "Marketing" que viene de "to m:u:ket" que significi1: "p::>ner -
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en el rrercado". Lo irrg_:ortante es =iprender el concepto de esta técni 

ca más que el significudo del término usado p:>r c:tda autor. 

He nquí algun:w ckfüli.ciones que en =nc.lusi6n nos dice q1JC es -

un proceso que está muy ligu.do a la cr:rprcsl'.\ 1 ya qt1c su objetivo es ha-

cer llc<¡ar el pr.oducto o sr>-XVicio éll con~~u:1U.dc:>r: 

"La realización de' cicrt..<Js nct.ividades que dirigen el flujo de -

producto..-s y s-2:r-.d.cios, t!cl fübric::">,nte al consurnid0r o nsua.rio" (lml!.ri­

can M.:irketi.JY:J Jl.sociatior.) . 

"El MarkctirrJ es li:i puestu en práctica de tcdos los iredios nece­

sarios para que la c;rpresa pueda illcanzar el objetivD c:onl:'rcial, que -

está fijado en función de las posibilidudcs del m:!.rcado. Es la búsc¡u.§:_ 

d.'l. y la obtención dcl irercado 6ptino, en f1.mci6n de los rKicesidades re 

conocidas en il1terés conjunto de la crrtJrcsn y el consunú.dor" (Nepveu­

Nivelle). 

"El Marketing es el proceso de descubdnicnto de los deseos de -

los conm ... "midores; de t.ruducción de estos deseos, en térm.in::> de cspecif_i 

caciones de productos y servicios y de acci6n para quedar disponibles -

para un núrrBro grc:indc de consunúdores" (Hansen). 

"El concepto de Mercadotecnia es una filosofía de los negocios 

que deteunin:¡ que lü. satisfacci6n del desc'O de los r::licntes, es la jus­

tificaci6n eoon6mica y social de la existencia de una a;-presa". (Wi·· 

lliürn B. Stant:Dn) . 

"1".e.rcadotccnia es el análisis, organización, planeaci6n y control 
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de los recursos polítiros y actividades de la enpresa que afectan al 

cliente, ron vistas a sat:llifo.cer las necesidades y deseos de los gru¡;os 

escogidos de cliente::;, obteniendo con ello una utilidad." (Philip Kotler) 

"!..a creación y suministro de un nivel de vida a la sociedad" (Paul 

~li:lzur). 

"El conj\mto de actividades dcstinac1.1s u logrur, con beneficio de 

satisfacción de las necesidades del =nsrnnidor, con un producto o se.rvi 

cio" (Córdoba Villar y Torres P'°rren) 

"La función que a Lravés cfo sus estudios e inv.:::st.igaciones, esta­

blccia paru el ingcnic.:r.o cli.señador y el horrbre de producción, que es lo 

que el cliente dcsn__a en un producto detcrmilk"'!do, qu6 precio estti. dispuc~ 

to a pagar por 61 y cuando lo ne=sil:ará" {Pcter P~ Drukcr). 

Herros pxJido observar que la l·~~cL\dob:.'Cl1ia ro r-o6lo es la actividad 

que un organisrro o errpres.:i utiliza para la venta de sus p.ro:1uclos, sino 

también es buscar la satisfacción del cliente y la obtención ele utilida­

des de la enpresa y u la vez engloba tor.1:J.s las actividades de toda or<Ja­

nizaci6n que dirige la rorriei;ite del producto o bien al consu;nidor. 

e) La Dirección de Mercadok"'Cltia 

El responsable de la Dirección de Mercudotecnia en esta época no­

derna se requiere de una persona totalm:>nte preparada y capacitada pura 

realizar esta actividad, ya que es uno de los puestos clave de una Ol~ 

ñizaci6n. 
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Para tener una idea clara de las res¡:::onsabilidades y funciones del 

Director de Mercadotecnia a continuaci6n presento algunas de ellas: 

a) Investigación de rrcr=dos antes de la crcnción de un producto. 

Esta jnvcstigación nos ¡:::ermitirá ronoccr y estudiar lm; nc~si­

dades del ronsumidor., conocer los productos de la o:::iITl:>etencia, 

las Ci.lracterí:>t:icas guc t..cndrá nu2stro producto, sus U!o-;QS, etc. 

b) Coordinación con la Diri:.'Cc.í6n de Producción, ¡:x1rn trabajar en 

la ftthri=ci6n del prcx1ucto de ac..-ucrd-:> .:: lns cualidades y ex.i­

gencins gue 61 misnn haya fijado, supcrvinando el control de -

calidad y la consistencia del producto. 

c) Al tenninar fo fabric¿¡ci6n, la D.irccci6n de Mercadotecnia real_i 

zará un programa de lanzumiento del producto y de distribuci6n 

ron la coli:tl.:oraci6n de ve>.nt.4ls, publicidad y pronoci6n. 

d) Organización para h.::lcer lle<Jar el prcducto al consumidor en el 

m::irrento o¡:::ortuno o al mom::::nto de requerirlo. 

e) Vigilar. si el detallista tiene suficientes productos de tal rra­

nera que no se queden en el alnuo:5n durante largo tiCJll?O ya que 

corren el riesgo de m:iltratarse con el paso del tierrpo o ta.-n-­

bién que ¡:::or la prorroci6n o publicidad que se le diera al prod~ 

to p..uiera llegar a escasear. 

f) cuanao·cl. producto sea adquirido ¡:::or el =nsumidor, el Director 

de Mercadotecnia investigará si el cliente gued6 satisfecho =n 

el producto, en caso de no ser así investigará el rrotivo, puede 
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ser que haya salido defectuoso o si el oonsurnidor no sup::> usar­

lo, etc. Esto se tonur.'.i en cuenta para hacer los carrq::os que re 

quiera el producto. 

g) Control de los rcsult:iclos: ve:nt.as, publicidod, y lo m'.is inpor­

tantc la satisfacción del cliente o oonsumiclor. 

d) Importancia. de ln Mercadotecnia en la actualidad 

Una organización necesita sabcl: cu.'.into tiene que producir, a quien 

va a dirigir su producto y =ro hacerlo llegar al consumidor. Vi vinos -

en un ire.rcado lleno de a..-urbios dominado touurrcntc por la competencia y 

es p::>r ello que toe.lo e1presario ha onr...ezado él aceptar que la Mercudo~ 

nia es necesaria p.:-:tril el éxito de una empresa, ya que 6sta redundará en 

uña torra de decisiones acertada. 

No hay que olvidar que el =ecilnicnto c'C'Onómico de un país está 

determinado [X)r la lk-Wilidad para crear sisterro.s de distr:il.:1.lci6n para -

las rraterias priJlns y la producción . 

.l\lgur:as países tanan las t6cnicas de la V.ercadotecnia para el de­

sarrollo de su e=ncmia y asi pod= oornpetir con el rrercado intcrn:icio­

nal y dentro del pa1s petra p:x18r .s-ubsist.ir y asi teda org;:mi?..aci6n pue­

de contribuir en la gcmoraci6n de utilidades y volurren de ventas. 



CAPITULO II 

EL C.DNSlMIOOR 

a) El consumidor: objetivo de la f.'ercadotecnia 

El harbrc de JY_>gOCios, hoy en día, det:erti ver la actividad econ6-

mica desde el punto de vista del consmnidor, at:endi<?JXlo a sus necesida­

des ya qu-e es el objetivo de su producci6n. El rrcrcado, son los consuraj, 

dores que tienen dinero e intención de gastarlo, es p:::i:r ello que cl em­

presario investigarti que es lo que el consumidor desea corrprar o ackjui­

rir y el precio que cst.'.1 dispuesto a pagar p:::ir su producto o servicio, -

p:ir tal rrotivo debe utilizar t6cnicas de investigación de irercados para 

averigll<-ir cuáles son las necesidades del rrercado consumidor, así o:irro 

también si los productos que actualrrcnte estím en cl rrercado le son lla­

nutivos y cubren sus necesidades. 

El hombre en S1.l desarrollo desde tierr¡;::os rerrotos ha buscado su su­

pervivencia, en esa ép:x:a consumía todo lo que se elat:oraba ya que ro t~ 

nía de donde esC:oger. con la revolución industrial cobra fuerza la pro­

ducción que cstti al servicio del consumidor, este carrbio tiene una gran 

repercusión para la venta de los productos, y en consect.'Cncia el oonsmni 
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dor se corona CüYrO el rey del rrercado, pues ~stc desea un sinneiirero de 

cosas por nfiltiples razones, ¿¡un:Jue son novidas por reacciones sociüles 

y psicolo6gicas corro r:or c>jcnplo la m:Xla, el deseo de cii;:xtos alilientos, 

vestido para el fr:f.o, ealor, 11 uvia, :o.atisfa=ioncs que desean poseer -

o :i..rnitar, etc. 

El cx:msumidor es el que rr.:is nodificacioncs m sufrido y.::i que es -

un ente conplejo y distinto CJ1Y2' rx;r su mism:1 ev.::>luci6n m pm:-ado de ser 

alguien .ciue recibía lo que el pro<luc.."tor le ofrecía a ser U.'1 dictador en 

el rrercado, que sabe exac..t::ur\2ntc quG es lo que desea. y eso es lo que 

quiere obtener a cambio de f3tl di.ne.ro. 

Ya no es ]X)silile daxlc un bien que satisfaga una necesidad, r;ino 

darle un bien que satisfaga im necesidad que cada cliente siente =rro -

suya. M::ltivndos r::or el crecimiento darogr:.ifico y 1u elcvaci6n del üigr~ 

so en la población los (X)!1.Sl.lllúdores lnn llo:;acb ü ser lo suficicnte!rentc 

grandes nurrerica..'rente y cuentan con eI pcxlcr de o::;;¡pra necesario para 

hacerlos grupos interesantes al prcxluctor. y que este pueda <1tacar ese 

rrercado tratando de s;:itisfae>~ sus necesídadcs. 

l'...si misrro, el =nsurnídor cxinstantcrrl'.!nte se v6 influcncíado por fu~ 

zas externas e internas que c.'Ondicíonill1 su =nducta y a los crrq:iresaríos 

les ofrece un panoram-1 muy confu!".o para la. decisión de estrategias. 

Cuando nús amplio es el m:'rcado de pri:x1uctos m'is difícil lzi estrntcgia­

.que los e..-rpresarios deben utilizar. 
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b) El consumidor y sus necesidades 

Haros tratado de o:.mprendcr p:irqué el consumidor actúJ. y se CCl!lTfOE 

ta o:xro lo hace, [.Odeuos !?C'-ns.::tr que es debido a qU(! se encuentra rrotiva-

do, es decir, que tiene una p.ecesid:ld c::;tinlliu.da y que busca satisfacer 

la, carro ror ejerrplo: el harrbrc, el frío, lu necesidad de seguridad, el 

deseo de autorrc.:1liU1ci6n,_ cte. El com;umidor, surge en la M.ercadotec-

nia a:>rro un ho.mre con n=sidadcs derivac1-:is de la escasez con que se -

enfrenta. 

Ll necesidad es una cu.rcr1cia de alguna =sa y que el consumidor -

trata de hacerla desapa .... Yeeer desde la angustia de tener 11'?.llbre hasta un 

capricho que quiera obtener de ¡xx:;a .ilTportancia. El estudio de las necc 

sidadcs nos d.:ir5 algunas ideas sobre el consumidor ya que de ellas for-

rr.:.m sus deseos .. 

Maslow identificó una jerarquía de cinro niveles de n._oeesidades -

en el orden en que una persona busca a::inplaet>.r las: 2 

Físicas: 

1.- Necesidades fisiológicas: de alirrento, bebida, se.xo y albergue. 

2.- Necesidades de seguridad: de protecci6n, orden y estabilidad -

familiar:. 

SOcialcs: 

3.- Necesidades de pertencce.r a un grupo de arror y ao:optaci6n 

2 
Stanton, William B. F1mdamcntoa de Narkctúig. México, Libros -
Mac Graw Hill, 1975 p. 107. 



15 

4 .- Necesidades de ef',tim:ici6n: de autorrespeto, reputaci6n, pres-

tigio y status. 

Autorrealizaci6n: 

5.- Necesidades de actualizaci6n de sí misrro: del cunplimiento 

del yo, de h.:."lcer lo que rrcjor le qus>de a uno. 

Maslo;-: nos dice que las personas pel'.'ffic'.U1QOc.,n en Lm nivel hasta que 

todas sus nc-ccsidadcs de ose nivel huy<m siclo =tisfechas y surgen otras 

nuevas 11ecesidadcs en el nivel ir.roc;diato sup.:.-,rior y <'.!sta 11\.Y2Va C.1c.."Tlina -

sobre la anterior y así sucesiv¡¡¡rente. 

Para el tema guc se trata y ¡:or el dcSdrl:Ollo de las costurnbres -

del ser hum..-mo, hoy en día es nuy dificil cl;:¡sificar a l<lZ necesidades 

pero rre parece interesante la clasificación que present'1 C6rc1oh:• Villar1 

A) Necesidades vitales 

son aquellas que nccsit:l el ser hunnno :::-ara r;i.1 supc:r:viv'211cia y 

cons~ci6n, =no ejc.'1plo: illi.nP..-nt.aci6n, vestido, habitación. El han-

bre al requerir de estas necesidades se convierte en "sujeto ~ m?..t:cado-

tecnia" ya que busca la satisfacción de sus ncce~;idadcs en el rrercado -

que presenta una garro de artículos para satü;faccr sus necesidades, art_! 

culos que la Z.'..ercadotecnia trata de inpulsar !:>ara lograr su accptaci6n -

en el cxin..'mnudor. 

I.1) Necesidades non;ales y suntuarias 

Las necesidéldes norm:ües sen aquellos artículos que un consumidor 

3C6rdoba Vi.llar, José Luis de. 'I'coi•t:a u apZieacfoneu de marl<eting. 
Ediciones Deusto, Bilbao,Espafu. pág. 57. 
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puede adquirir p.:¡r el nivel ecorónico al que pertenece, sin emba.rc_p, pa-

ra otros niveles o estratos socialc.:s esos misrros art:lculos les pueda pa-

recer suntuarios pues n::> pose<:>n los rrrn:ios ccor6m.icos para o::inprar1os. -

Un cjenplo: un aparato de tclcvisi6n para muchos les es muy nornul adqu_i 

rirlo, por tcnc.r los rredios económicos suficientes ¡:ero par.:i ol:.ros no, -

cono es la clase humilde que aunque lo descLITi n::> lo pu,.:_'<lcn obtener. Es 

muy :inportante que el Gerente de ~:Crcadotecnia sepa hacia donde va a di-

rigir su protlucto y lu publicidad que utilizar.:i en anbos casos que será 

diferente. 

C) Necesidades individuales y colectivas. 

Las i.riliviuuales son aquellas que requiere un o::msumidor en forma 

individu:ü OOITO puede ser el dc&.."O de alimentar~, conpr=se ropa, adqu_i 

rir un <:iparato cléctrio:..~, '2tc. y las colectivas son <:.>quellüs de las que 

reces.ita lu. sociedad caro tm servicio p(lbli= carro pueden ser los trans-

¡;ortes, la educación, cte. que s-0n necesidades qu<:; toda sociedad neces:i-

ta. Las técnicas de Mercadotecnia p.::i.ra uro y otro ti¡:x:> de necesidades ~ 

rá distinto por cjeirplo: para las individuales la ptlbliciclad scr6. hacer 

llamativos los productos para hacerlos codiciables al consumidor y para 

el tipo de necesidades colectivas se usu..rán técnicas de influencia para 
• 

la sociedad que requiera de algún servicio. 

0.) Necesidades elásticas o rígiclüs. 

Las d'.gidas son aquellas que todo =r1Sumidor requiere, no inpor"ta!! 

do el nivel social al que pertenenzca o los =nacimientos culturales que 

tenga y que no le es ¡;asible prescindir de ella. Un ejemplo muy claro -
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es lil sal para los alin12ntos: aun:¡ue el consumidor sea. r.i= o n6, sal!:!_ 

r<i sus <.ilirrentos a:m Ja misrru c.:mtidad .. Para <'!Ste ti.FO do necesidad es 

muy difícil buscar una técnic.::i para influir en su cx:ill1[.0rt.'.lmi.onto al =.!! 

sumi.dor. Las oocesidciclcs elásticas son Dquellas que cambian =nforrrc se 

va dcsar=llando el in<.1ividuo y de-pendiendo d.:= ose carrbio coiro wn la -

e-dad, el nivel de COIYJG.i.micntos, etc. var:iil la intensidad de- deseo de -

ciertos artículos y en consecucnci.u la Mc.r:cadotE.>CtÜ.:t aprovecha esta ne­

cesidad pura lograr un consu:m llB}"Or do l producto do la empresa. 

e) Infltiancias sociales g,,ic intervienen cm el mtP?rtamicnto 

sJ~umi.dor 

Un Director de !»c.rc¿¡dotecni.::i dcl:.c tener esp::~cial atención d: el -

consumidor ya que ésto no se •?l1CU<".ntra solo, sino que ¡..1<3rcibe las a:isas 

guc lo rodca,cl m:..'<lio ambicJ1tc en el ~J\lC vive y lar.; person:.!s con que se 

interrelaciona. 

Muchas son las circuru::tancias que afectan su corrport.amicnto y que 

poderros analiz<ir. Mencionaré" l¿:¡s m!is jw.p::>rtantcs que son las soc.L•ües, 

ya que éstas se ven detenn.inaéJ.¿¡s p::>r el nivel de vida ron que ~'e <.'lcsen­

vuelve el consuríri.dor. 

El Aspecto Cultura l. 

Con el tra.ns=so de los años va cambiillldo el aspecto culturu.l, vg 

nos rorro los artículos antiguos ceden su lug<:1r en el irr!rcado p.:iré1 darles 

o¡:ortunidad a los nuevos y estos cairbios se van acelerando C<"tdu día m'.is 
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debido a los nuevos descubrimientos, innovaciones, etc. El desarrollo -

de estos productos van dando ocasión a que el oonstnnidor cada día tenga 

nuevas Cúsu.s que desear y que E-On diferentes u los que sus antep¿isados -

usaban. El honl:n:c de ncsocio::; debe tener en C1.1ent:l la evolución en 

cuando a los gustos del o:m!.>Unti<lor y asi le ser.'i relativarrcntc fácil e.."1-

o:mtrar la t6cnica núr3 correcta y que le sea eficaz. 

La Vicb Fanúliur. 

En la actu.:lli<lad ~;e han da.do muchos canbi.os en el hogar familiar. 

()::;TO ejemplo puedo m~ncion::lr los productos relacion.:idos con el sexo, se 

promu2V>.:n y se les dá publicidad en forr:-.::i abic.t:ta, situación que no exi.§_ 

tía en illY.Js ante.ri.orcs. Otro ejarplo es el papel de la m.1jer ya que 

hoy en día un gr.:m n(me.ro de ellas trabaj.:m y partici¡xm =ro el horrb.re 

en gxuros de diversión, adem'.is se ha descubierto que la nrujcr tiene una 

gran participación en la =irpra de productos no s6lo del lXXJar, sino 

tillrbién masculinos, esto no quiere decir que el horrbre no p.c-i.rticip:; en 

las o::xrpras del bogar, ya que serfo tonto no reo:moccr el signifi=do de 

la familia corro unidad de conpra. 

Sin embargo estudios hechos han dcrrostrado que dentro del seno fa­

miliar intervienen muchas variables que influye..n en el corrport.:lmiento de 

la familia corro unidad de tona de decisiones =ro lo son la etapa de la 

familia, el nivel social, la localización urb.:ma de la familia, etc. La 

familiu es un ente ccnplejo y difícil de ge11cralizar acerca del Cü<p:)~ 

ntl.ento de compra. 

El Gerente de ~X:rcadotecnia dcl:JC tonur eq:ecial cuidado para anali 
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zar el nurcado potencial de sus prc<luctos ¡:or la influencia que tiene la 

familw. 

h continuación presento una t.:ibla en donde p:x:lerros observar quien 

tiene la decisi6n de o::>q)ra de.nt.ro dl' la familia en autar6vilcs y muebles 

e.'1 E. u. 

PAPELES M.l\.RI'ITILES EN l\SPEClDS SELECCIONAEOS DE LAS DECISIONES 

DE ffi''.PRllS DE AUIOM'.)'JILES Y MUEBLES. 
4 

Porocnt.<:oije de familias que indicaron que : 

El esp::i~-;o tiene 
¿Quien decide? 1myor influencin 

que la esposa 

¿Cu)ndo o:::irrprar el 
«utorr6vil? 68% 

¿D6nde corrprar el 
autcrr6vil? 62 

¿Qué t:<mto gastar 
en el a utcrr6vil? 62 

¿Qué rrurca de au-
tar6vil carprm-? 60 

¿Qué m:xlelo de au-
tonóvil ca:rprar 41 

¿Qué color de auto-
rrovil conprar? 25 

¿cuánto gastar en 
muebles? 22 

¿Cutindo a..-nprar 
muebles? 16 

¿D6nde conprar 
muebles? 7 

Esr.x:iso y eG¡:os.:i 
tienen l¿t rn.L~t:l 

influ,!ncia 

29% 

35 

37 

32 

so 

50 

47 

45 

53 

L:1 esposa 
tiene nuyor 
.influencia 
que el eSf2 
::;o 

3'!; 

3 

l 

8 

9 

25 

31 

39 

40 

4 Buzell, Robert E. Ne:rcadotacnia, un cmáZivia contempoi'cineo. Mé 
xito, Editorial Continental, S.A. p. 190. 
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¿Qué nuebles o::mprar? 3 33 64 

¿Qué estilo de muebles 
conprar? 2 26 72 

¿Qué oolor y telas 
selccciomr? 2 16 82 

FUENl'E: Harry L. Davis "D.irrensions of Marital Roles in O::msuner Decision 
Making" Journal of Marketing ReS€arch, rrayo 1970_. ¡:ég. 179 

La clase social 

Buzell en su lilir.o define lo que son lns clases $X:iales: "Las clQ_ 

ses sociales son divisiones dent.tu de una sociedad y cada una de ellas -

form:ida por individuos o gxupos de individuos pc1recidos en ténn:Uios de 

caracter:ísticas valuadas en su c.ociedud y cuya posesión de dichas carac 

ter:ísticas las diferencian de otros . .,S 

111.;;"UÍ hc:rros visto co.-ro los grupos soc:L.1les Q! fonran por pc>-rsoros q.x;: 

tengan ciert..-:is sirnilitudes en dete....rmin;:idas ca.ructcr.ísticai:; y que fo1:nun -

grupos que se van inteructuando y asociundo unos ron otros hasta form:ir 

grupos grandes y dentro de esos grupos se van dividiendo y van forrrando 

lo que lla.'Tu:l!TOói estratos o clases sociales. 

Lloyd í•Jardcr cl<lsifica las clases sociales en 6 catcgor:ías: 6 

1.- Alta superior (AS).- La élite de li:t forrülias aJJtiguas cx:m su-

ficiente riqueza para 1nc1.ntcner grandes casaz en las nejores zonas, ha-

biendo poseído la riqueza por m.'is de w-ia generaci6n. 

5op et'.L pág. 191 

6op cit. pág. 191 
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2.-· Alta inferior (l1I) Son rrcnos ricos que la alta su¡:erior ¡:ero 

con dinero n.-cientctrünt.e cbtcnido. 

3.- M~:dia superior (MS) llombrcs de nc9oci.os y protesionales de &:i_ 

to lll'.Xl:!r.::tdo y sus fi:llrLilia~;, ¡:ero 1'i\::'no~; ricos Cjl\() lv. l\.I.. El grupo tie­

ne cierta educación, !Y-".l"I:.> el linaje es px.--o i.Ivr.:orwnte cono criterio ~ 

ra la ll'i::orllrecía en MS. 

4. - Media inferior. l!o.'Tbn;,,; con nt.'<)ocios p2queños, imc~;t:L-os de es 

cuela, capa~"'lo.::s. ~.:is r..crson¡1s en este grurXJ tien.::ien a rrD~itrar ur .. a rror.Jl 

cercana al fundam:mtal.imo purit.:mo y a ;:i:>Ü~t.ir u las iglesia:; o unirse 

a las 109fos. 

5.- B<:1j¡:¡ Surx_,rior (B.S) L:\ sólida y respetnbk clase tral:ajaék:>ra. 

6 .- Baja Inferior {!V\I) Los míeirbros en este 9rupo han sido descri_ 

tos por sus conc.iud¿¡dano:c:; caro ¡:icrson,-is tX> dig1Bs de respato y a imnudo 

sucias o desalifuidas. 

Ahoru bien, se hiln obscrv.:ido diferenc:i;;u:; de actitudes y el O'.)mpor­

tamiento del oonsumi.cor con respeto a ciertos productos en las diferen­

tes clases sociales ya que en esta clase sus actitudes son diferentes. 

L:l oifusi6n de las innovaciones 

En una época de oont.úmos cmrbios tccnol&¡icos y de 1'1 cada vez -

m'.is aeelerada obsolescencia de los artículos, el lograr que una o::mp<\ñia 

tenga utilidades y cstélbilidud dependerá del rechazo o aceptación del -

amsumidor a sus px:oc1uclos. 
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El progreso y la inn::lvaci6n han contribuído en gran parte a que el 

consumidor evolucione y esto trae mrro consecuencia que t:engci nuevas cu­

sas que desear y t:ratB de m'.!jor= su nivel social. 

Cada d:í<:l surge LITT nuevo ncrc::1do que es neccs.:u:io an:.üiz.:u: y el ge­

rente de l-".ercadot.12crüa n::J ~;6lo re h:1~3ar.'.í. en Jas ex¡x~ricnciar; <l•2' conport:':'._! 

miente del o:>nsuraidor antc..:ciorcs y en la actt1::-J.lid.;id esto yit 11(> funcicr..a. 

Esta.s C.'-.1JC.rienci¡:¡r.; sólo serv:Lr.'.in COiTO guíd pa.ra mir.::u: el futuro del con 

stnn:idor. Al llev;:ir a cal.:o una pcnetrJci6n d>..'! un nuevo producto dcber.'.l -

ser nrv.i.1izada la u.ccpt<:Jciún del consumidor r:or rrc-<1io de cuest.ioror.ios o 

enb::úvistas. No hay que olvidar qi.1c la CCfff.JCtcncia no ce encuentra aje­

na ¿¡ las .inr;ovacionen que sur0cn sino qt12 p:.ctA...'l.lrar(m .so.car ncjores pro­

ductos que los ya existentes. En base a los resultados que se obtengan 

del análisis del 11X'.rcado conmmudor, ln empres¿¡ dcte.rminar6. que es lo -

que está fallando y as:í. hacer las rro<lifi=ciones que se crean convenien­

tes. 



CAPI'I'UID III 

Para definir que es "m'.!rcado", existen lt".Jchos conceptos según el 

punto ele vista en la tcorín co:in6.·nic;:i / hay ncrc.:idos de valO!:CS, Üe a=io 

ncs, rnercudos de proch;ctotJ a1 menudeo, a 1 rrayoreo, etc. y e..ritrc los di-

versos rrercados hay tm1c1:as Uifercnci.us. Defirti.r0 la p:.'1.lab.ta "nercado" 

de nuncra que sea nplicable a la Mc.rcudotecnia: "Mercado e:> un lugar 

donde se reúnen y funcionan vcndedm:cs y compradores, que ofrecen En 

\renta bienes y servicios y se rca1i:mn transferencias de títulos de ~ 

picdad." 7 

Especialistas en la Mercadotecnia hun :insistido la imp::irtancia f1J!! 

da.rrental que tiene cl an.'.'ilisis dcl r~r.cado para llev<'.lr a e.abo un progra-

ma de Mercadotecnia eficiente. 

El rrere:1.do es, ¡:;.ues un lt.'gar en que los corrpréldorcs y vi::ndcdorcs -

7 William B. Stanton. Fundamentos dt• Ma:r>kcting. México, Libros .Me 
.Graw Hill, 2a. ed, 1980, p. 78. 
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se ven influenciado,; 1mos =n otros, y los cuales corneen las cx:.mdicio­

nes en que se de.s=rollará una O':lrrpra venta, esto es que o::>noccn las ac­

ti vidc1dcs qu·3 presiden a tc.x1:1 trcmsac-.::i6n =m:!rcia l. 'En s1..mu, el n-erca­

do es un lugar donde se rcaliz.:m operaciones e·:: intcr<:-<'1Ilnio, ron im con­

junto de personas que se dc'Clicrm a él. 

b) Mercados de cons"Uilo, :industrial y gube:rnarrental 

Un rrercado sieffprc cst.1 fornedo ¡:x:ir t:n gru¡xi de consumidores ron -

neccsidades,an.'ielos y deseos de oonpra, p<..1ra esto fo G0->-cncia de Me.rcad.2, 

tccnia t..rat<lrti de hacer llegar al con!;umidor el producto que necesita. 

Puede tratarse de una illlU de casa, de un industrial, un funcionario de 

gobierno, etc. L:l Mercadotecnia que sea dirigid.:i. a o.1da consurr.idor ser<i 

diferente. La publicidad que t>e lleve a un am.1 de ca5'l no será la misma 

trat.'.in.-:bse de un producto para una f.tibri0<1 o crrprcsa, una institución o 

U!'.a oficina de gobierno. 

Entre los diVErsos rrcrcados existen múltiples diferencias y carac­

ter5.sticas que los especialistas de t·~crcadotecnia tienen la habj U.dad de 

corpccr las cualidades especiales de cada rrcrcado, si no a?licaría el mis 

no ntítodo si se tratara de desarrollar un nuevo producto que si se enro_!! 

trara al frente de tU'li). Gerencia de Merectdob:.•crüa de un banco. 

Para poder entender tm irorcado en p..1rticular hay que tener en cuen 

ta ciertas características que son irrportantes en roda uno de ellos: rrer 

cado de oonsurro, rrcrcado industrial y guber:narrental. IDs ~rcados se dis 
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tinguom principal!Tcntc por los rrotivos de =i:pra de los o:irrprm'.lorcs mds 

no ¡:or las curactcrfoticas del prodtJcto gue est"""in ronpranclo. Los oonSJ¿ 

midores ,-,on los incUviduo!J y ld;; familias c¡ue D:li1pran productos para uso 

cxclusivr) , p·ersontll () !;.:.tr.:t c~l hcx1ar; m.ient.ras que les nc;sf()Ciantcs odqui~ 

ren productos p.1.ra u:~o de su c11prcsa. El gobierno ainpra bienes para la 

prestación de un &:>rvjcio. 

Por ello, es neo:::::;.u::-io que ronozc¿;¡n::is las can1cto...ríst.icas de cada 

ncrcado. para dirigir l¡1 l·'i8rc.::idob: .. -cnia de nue!>l:.ro producto. 

I. - Mercados de Consurro 

El rrerc<J.do de ronsurro es el mercado que está corrprerrlido por cli<.!!2 

tes que COllprélJl bicrn.:c.; y p1uductos para su wx.Y p:;rzorul y donéstico. Es 

te nDrcudo representa ur;o de los m:ls lucrLit:ivos y son los que le presta 

nas :ímp::irtuncia los proft~sionistas de H·::xcadot2cnü1. Hay una gr.:i.n varíe 

dad de productos que hast<1 hace' ¡::oco ni :üquiera la hum.m:íclad [J1ido i:;oñur 

y día con día :;e o:::ilocan otros nt:8VOS ·productos. 

En el 1rcrcado veiro;,; <JUC hay bienes dui:-.:ibles y no durables. Los 

bienes durables se =nsuncn p=nto y .:tdem.'í.s son los que se o:::inprun fre­

cucnte.'T'Cnte y se ponen a clisposici6n del constmddor en m.1chas localida­

des, tiendas de autose..rvicios, etc., con el fin de qm; el consunúdor 

tenga acces'O a ellos a p:xler escoger y preferir w1a nurca o p1-oducto de 

terminado. 

En el caso de los bienes durables ~,e requiere tma nnyor ilctividad 

vt;:ndedora. El comprador va a i:.o~igir una may01: calidad, buen funcionanúen 

fu y garantía para que le dure un ticmp::¡ razo11ahle ya que el dese'Til::olso 
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m::metario es rrayor. 

'I'odo consunúdor al verF.e en la necesida.d de adqtú.rir un bien, rec~ 

rrc ul morcado y decide quo va a COITiprar. h• c1ccis:i6n do conpra e.."t el -

~"1s1rrn;i.dor es un proceso que .se inicia cuando al consumidor le despfr:rta 

la necesidad o de.ss-o di_; un bien y una vez c:¡ue tiene definidu C&'\ necesi­

dad su siguiente pziSO Sf2!-rfi el invc:stigar y cvalurJ.r lus narc.:is que le re­

sulten atr0ctivas, a rrcnuaO son l!".JY activos par.:i bu~;=r la ilifonmci6n 

que requieren para llcvJ.r a caro una b.icM car-pra. Sus fucr1tc;; pueden 

se~: opiniones de personas conocidas, anuncios carcrcialcs y vendedores. 

En esta etapa de búsqueda y t1ocisi6n de canpra son lus m'.is :inrorullltcs e 

i.nfluycnt..cs par.:i la r~:~cadot.ccn.i.11 de unil c.;ipreS3. El proceso de decisi6n 

de o.:impr.:i se ca:rplcta o:m la o::-npra que hZlga el consu:nidor. Para el pro­

fesionista de l·'8rcadotccnfo no finaliza su análisis en .la dccisi6n de 

=pra de un consumidor y-¿ qi.10 pueden ocurrir cvr::ntos adicion::tles que son 

significativos cono pueden ser que el consumidor tenga dudas acerca del -

producto que adquirió, si es bueno, fácil. de m:mejar y ésto lo sabrá bus­

cando la inforrraci6n que justifique su dc'Cisi6n. Otru situación puede 

ser que e.l c:x:'llpr<J.dor vea si .la campr.;i fue correcta o si podía hal:cr obte­

nido un m:;jor precio con otro producto de otra rrarca, etc. Toda esta in­

forrraci6n es muy útil y de gran inportancia para la Mercadotecnia de una 

errpresa, debido a que afecta la posibilidad de rrcjorar los planes y pro­

granus a ícil<.1r.o. 

Analizando lo anterior, irrplica que una anpresa deberá buscar los 

clientes de sus productos, corlOCcr sus necesidades y deseos, c6rro y ctÚ!}_ 

do ccnpran, porque se ccrn¡:iortan en la forna en que lo hacen, etc. Un -

fobricante de l:Dlsas de ll\.mo par;:i mujer uc.be sal:>er quien es el tipo ·de 
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personas que o::mprarán su producto sabicrido que.~ hay nujercs jóvenes, es­

tudiant'2!s, trabajadoras, ,-¡c]ult<:IS 1 ; d6nde CYJÜbir las J:xilsas: en tiendas 

de autoservicios, localeB dn l:olsas y equipaje~:; especializados; en qué 

tcnp:::>ru.da hacerles publicidad y pr.arociún; y porqu6. r.as razo~s se ba 

En un inciso aparte se hablará de lil sc<]lrcntaci6n del rrcrcado o:no 

una estratt.-gi.a de lil Mercüdotec.nia para nn.::ilizar el ne.rea.do, curo un -

o:mCL'i)to relativam::nte nuevo en el c~....o c'k! l<t Mcrc.<>.dotccnia y p:::ir ser­

necesario, ya que al· ex<nniruir nús de ce.rea cualquier rrercado en particu­

lar, es posible apreciar qUD 6stc d.ist.n nucho de ser hom:x16nc'O y que en. 

realidad está o:mpucsto por muchas pcirtes, llairod~ &c.""'Ctores o scgnentos 

y que son fundan-cntcles p-:rr.il pod= i<lcntific.:rr lils verd:lderas opc>rtuni~ 

des =rercialcs y la conducta d<!l o::insumidor. 

Gran parte del CC!lp:>rtarrúe.nto de los m"rcados de ronsum::> se ven in 

fluenciadon por di.versos factores corro lo son la cultura, el ambiente 

social, la fainilia, el ciclo de vida familiar, etc. 

La difícil tan.'a de un Gerente de Merc:idotec:nia consiste en que ~ 

be conprendcr la naturaleza de las decisiones de oompra de los ccm.-urnido 

res y así pocr...r influir en ella. P=a hacerlo utilizará investigaciones 

y tl'.'Cilicas que le pernútan ha=r llegar su producto o servicio al o:mpr.e_ 

dor. 

i II.- El rrerCildo ir.dustr:ia.l, institucional y gubcrnam:mtal. 

Ante.rionllS!nte analizarros las caracte.rísticas de =rpra del oonsumi 
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dor, los factores qu..~ influyen en él. Ahora hablaré sobro los clientes 

de negocios, de instituciones y gubc.rru:mentales, que son organizaciones 

que conpran productos ¡xira elab:irar otros bienes y E·'2tvicios, para su V8!! 

ta o para u:;o:arlos L1cntro del nc:gocjo. SE dice que estos rrei-c<idos son m:ís 

im¡:X>rt<mtes que los del ccnsurr.idor aunque ¡:¡qucllo:.; d:m la pautt1 princi-

pal p¡:¡.rt.t guc rudstan los dcm.'.is n-crcadoo. Ignoro el dato cstad.1'.stia:> do 

l1é.:<lco, pE?l:O sí puC{]o decir que en Estados Unidos en 1976 IK'IB del 50% de 

los bienes de producci6n i;c Vü.."1ck:n en rrcrcados .industriales. 8 

Estos rrercados tier.cn curacterí.stic.;;u:; y fo.tlllilli de funcionamiento -

diferentes a las del Ilr;;J;cado del o::msurro. L:1 nugnitu1 de estos y la 00!!1 

plejid.ad s-e presenta por todas las tr.:ms<1o::iones requeridas pura produ­

cir y a:J1Tcrcializar un producto. 

Entre los tipos de clasificaciones que confo:onan este irercado son: 

l.- Agricultura, pn.:lductos forestales y 

pesca. 

2.- Minería 

3. - O:mtratistas de construcci6n 

4.- Fabricaci6n 

5. - Transporte, rorrunicaci6n y otros ser­

vicios públicos. 

6.- a:urercio al IlD.yomo 

7.- Carrercio al rre.nudeo 

8 Op ait. pág. 155. 
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8.- Finanzas, ~s y bienes innuebles. 

9.- servicios 

9 10.- Gobierno: fc'(1cral,estatal y J.cx;.,;·ü. 

I.os ncrcados industrialr~s ínplican muchos =st.os y transacc.iones a 

diferencia de los ITY.:!rcados del =nsumidor. Ejenplo: para la produ=i6n 

de una petaca de equipaje: Princro t:c tiene que 'liDndcr las pieles a cur 

tidores que fueron adquü:.i.das en el rast.L-o. [).zspués se fabrica la peta-

ca y se hace llegar a tll1 muyorist..• y 1'.btc a :,--u vez o:xrercializará los 

productos a enpresas que los h;::.gan llegar al con:)urnidor. Son diferentes 

transacciones: la vac.:"l, la piel yla petaca, y cad<l ur.a de ell.o.s rcpreSC!} 

tu Ul1<l transacci6n industrial. No solo ro.1uici:e de la piel para ha=r -

la petaca sino tarrbi6n del forro, sierre, hilo, placa.s de acero, de SC9!!_ 

ritlad, etc., todo esto lo ronsiguc con otras enpresas industriales que -

tienen su:; p=pics rro<lclos y problcm:is de Mercadotecnia. Son mi..:chos los 

factores que entran en juego para que _rruchos productos ya sea de con..<rum:> 

o irilustriales lleguc~n D. manos dDl coi=n:idor. 

En el rrei~tdo industrial , gubcrnan'Cntal y de servicios sen pri.nci:_ 

palrrcnte mxlios para satisfacér una variedad de necesidades y los conpra 

dores industriales adquieren productos y servicios porque le son necesa­

rios en el proceso de la prooucci6n y ¡;<ira la obtención de utilidooes. 

]\hora bien, el =nsuinidor su decisión de ccrrpra puede ser un dulce 

9 . 1 Op c:it., p. 56. 
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o un helado, mi.entras que el consumidor LrxlustriaJ. tiene que buscar la 

materia pr.ina adecuada para su pi~cducci6n, no puedo tener gustos p.::rso­

nales, ni le interesan la pr.efcrenciu u otra sntisf¿1cci6n, sino p.:irquc 

sí roqui<~rc do la rmb~ria prima p,1ra su pr.odu=iún, que le se;:¡ funcional 

y eoorú"Tl.ie<l. Corro una =racted'.~;tic;:i del m:~rcado industriill es que lu. -

denu.rrla de los productos industriales es deriv.:-~da, esto es, que se orig! 

na de la dcm:urla de productos de lo:s que fornnn r-ilrtc Jos artículos in-

dust.riales. 

Otra caractcrí.stica y que tiene rclaci6n con Ja dcnunrla derivada -

es que la demanda dentro del rrcrcado industrial al variar su precio lbta 

can1biara rruy pooo a corto plazo. L:l razón p:::ir la cual la üielasticidad 

de la darondn de los bienes industriales lXl repercutir5 en el producto -

final. CUarrlo carrbia el precio de un prod\!cto industrial el costo de ·1a 

unidad fabricada tendré'i un aurrcnto mfnin'O por el nCi:mro de productos que 

se fabrican. Sí j'O fabrico trajes p:ira datro y los l:otones que o::inpro ~ 

ra ese traje, suben de precio, los fabricantes de traje para dama difícil 

mente podrían canbiar su proceso de fabricaci6n para poner rrcros l:otoncs 

en los trajes. El rosto de la unidad de traje se verá Ülfluenciado nún.!_ 

rramente por el all!lBnto de precio de los lxitones. Por lo t<mto la demanda 

de los l:otones pcrm:1nccerá casi constante. 

Respecto a la inelasticidad de la denunda hay tres f actoTes que 

son ilq;::ortantes desde el ounto de vista de la f".crcadotecnia: lO 

lO Op c?'.t. pág. 162. 
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1.- La posición de uro industria en comparación con la posi­

ción de una empresa individual. La dem:mda en 1.ma ü.'lipresa =á nti.s elii.§. 

tica que la de una jmJustria. En un<1 pequeña =rp.-:li'ifo baja el precio de 

un prcxlucto será C:)n el fin ck.'! ccJnSC<"JUir rn:is clientes, ¡x.:ru esto s6lo se 

rti a corto plazo, ya que los cx:mp.Jtidores tratzix{in de .re,.,""Uperar a su 

clientela con otra estnitcgia, sin ernbarqo, en una industri,1 w1a baja de 

precios e.n cualquier producto de la indust.riu, repcrc.utirá en forna nún,!_ 

m."'l. la demanda. 

2.- El tiurp:J. La inelastic:i.dad de la daronda. que acabam::m -

de nenciomu: es a corto plazo. I.Ds bienes .industriales a largo plazo lu 

dema.ndn será elástica. Si sube el pn..--cio del 1na~rial para fobricar la 

carrocería de un autan6vil, no habr:i c.airbios .i.nrrroiatos en el pn..>eio de 

éste ni en su denanda pe.ro al c:ibo de lm año es posible que se vea. rcfle 

jado un aumento en el precio. 

3. - I.a import.unc:i.c! rcl<1tiva de un pro::lucto i.ndu::;trial cspcr.::_! 

fia::> en la estructura de prc-ci.os de un bien detc..an.in¿¡do. Esto C!S que 

mientras m1s significativo sea el costo de un bien inch.mtrial =n res~ 

to al precio total del bien o. prcx:Jucto tcnninado mayor será li! elastici­

dad de la derronda del producto. 

Ahora bien, en el caso del mercado gu.bernam:mtal y las insti­

tuciones de scrv icios corro lo son los hospitales, universiél:td0~s, colegios 

instituciones de caridad y otrus organizaciones institucion¡ller;, dentro -

de sus objetivos, generalmente no perciben utilidades. Sus ITBtas son 

otras, prestar un buen servicio al público y otra de car~cter social o ~ 
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ritativo. 

una caracteristica. a considerar en este tipo de rrurcado en -

fonra ceparfilb que los otros =cados es: su orientaci6n p(lblica, sin fi 

nes de lucro. Par<:1 servir a los m::;rcados institucionuJ.ci~ y los guberna­

tre.'1tales en forno efectiva el vi:::ndcdor debe ca1prcndcr c1ar<Jir•:mtc qu~ 

p:!rsonas están invo1ucril!lc5 en la taro de decisi6n de o:nvras y el p.:ipel 

que desempeña cada uno de ~-sos grupos. 

Por otro lado, el m::rcaclo del gobir.omo ha existido desde hace 

años, s6lo que hnsta hoy en día han alcanz;:ido una grun nugnitud. Las can 

pras del gobierno sen enome!>, varfan dc!',de papelería, ;u-tfculos de escri:_ 

torio, al:irre..,tos, estantería, cguipo, etc. 

Otra caractcristica que distingue las compras de estos irerca­

dos son los as¡:x."Ctos legales que se h.m venido e.:itableciendo para prote­

ger el interés públicx:i y que ilS{.'gtlra la o::uq::x;tencia de precios, calidad y 

rendimiento. 

El gobierno caro cliente, compra bienes y servicios. Estos -

mercados tan grandes y diversos, nuchas veces no es apropiado utilizar la 

scg¡rentaci6n de mercados ccm'.) un rrl!todo para la Mercadotecnia sino que r~ 

currir.'.i a la estrategia y a diversas técnicas. 

c) La Scgmentaci6n de Mercados 

Por tradición se consideraba que las utilidades se generaban 

por la expansi6n de un producto unifonre distribuido a 1os compradores -
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pr<YJnctm>, s.ignif1cab:i 1ir:i:1 p.~cx'li.:cci6n inintern:unpicla a costos m:i~; bajos 

el r'roducto. 

Corro c:on:;ccuc.:ic.ü: de 0sto, l~x-~ prc·c)o.t.~ y las ulilidadf~S de~ los Vf; .. 11 

de calidad,. un c'Dlor nue>vo, ·Jifcrente:» t-u1nño.s, t:tc .. 

necesidades y arih::Jos sc.n tinicc:·; y Jift:rr.:nt:.c:~¡ ~ le·:·~ clcn\.is. El prc)fcsio-

ta de una combinnción distinta de t,lcrc.:idot.ccnia .. ul.í ~.:sL.o os que e=:: r:cee-

11 
Kotler, Philip. D·/ri.::.;·1:t~6n dt..: ,\':n·.:~(!.Chlt,t:c::n~:;. t·~6xico 1 Editorial 

Diana, 1980. pág. 218. 
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sidadcs de los consumidores dentro d~ ese se<3;ronto, implantar un progr'.:~ 

ma de Mercadot: .. 'Cnia dirigido <J.l sc~·gr:cnto para la satisfacciún de sus n2_ 

cesid.J.dcs .. 

L-Zi Sc:.~~z-1f_·~nt.i.t.ci6n de Mc.rc:.'..1'.lo.:; ayud:.1 a la cnr~rc~;,:_1 w optintizar los pr2._ 

graJt\::.'1S de Mr-_:.rcrid)b_cni.:~ y el h::1cerlo puc.<C1e h~;.rK:fic.1ar a la GcxeJ\cia de -

les que nos ofrezcu.'1 a!]Orc;> utU ic1:idc~;. 

2.- Dfr,eñar l;:¡ fabric-ición del pnxlucto, de 11cu=do a la dcnundi!. -

del r.crcildo. 

3. - IlnpL:mt:Dr la tcr.p:1racl:i. o¡::ortuna ele prcm:x::ién cuando la denu.uu.a 

cst:6 en su !_:l1IDto náxino. 

4. - Con=er el tip'.) ck premoción . adecuada a los recursos de la em­

presa, as:í. caro los m.'rlios de publicidad. 

Existen nuchzis bases que nos ayudarán en la segrrentaci6n de rrcrca­

dos, n'811cionaré alguna de ellas: 

el sexo 

la edad 

la localizaci6n 

el ciclo de vida de la familia 

el ingreso 

Hay que tener en cuenta <ruc el comportmniento del consurro rara vez 
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se basa en un solo factor de s~;cntuci6n, es m:is probable que se puedan 

canbinar distintas variables, cono cjcnplo: no es p::isililc. formar un uer­

caclo de un pro:lucto para todas las pcroonos que c:cxin arra::i de casa, es 

m::is probable scgm::.nt.E1r el ncrcadQ I_Atra tcx1as las ¿mas d(~ CdS..:!. casadas,-

con hijos en t:'<l::id escolar y con cierto nivcJ de ÍlKJrez:o. Hay factores 

que se encucntrilll muy rclacicnildos, caro lo º" la c<lad CYJn el ciclo de 

vida de la familia. 

A. =ntinua.ci6n hablaré en fornu gencr<ll de cili'!a segrn.:mto: 

El Sexo.- Pu.ra l<.1 se<Jrrcntaci6n de mercados el 842):0 es m1y irrporta!}_ 

te ya que los harbres y mujeres consideran carpra.r las cosas de una m.lne 

ra muy diferente cada uno, es decir, la rrujcr se lncliru u.¿is p::ir el est_i 

lo, el color, la fo.mu, mientras que el harbre se inclina por cl valor -

funcional, la durabilid.Dd, etc. Un ejemplo: cn el Cllildro presentado 

en la p.".igi.na 19 venos o::xno tiene iros influencia la mujer para seleccio­

nar el color del autonóvil que decidieron carprar, pero para seleccionar 

el lugar y la rrurca la influencia es m:iyor c.n el hc.:mbre. 

otro aspc>eto que es muy in1[X>rtante es que la nnyorfa de los produ.9_ 

tos son canprados ¡x:ir la mujer, caro lo son: los al:im2ntos, la ropa de -

los niños, los 1mteriales y suministros del hogar. Al misrro ticnp::i, las 

ccmpras que ruites se consideral= exclusivas de un sólo sexo y en la ac­

tualidad .incluyen a ambas COITD lo son las ccupras de autom5viles, las -

, cor.ipras de abarrotes. 

La influencia de sexo en las decisiones de conpri1 varíilll consider~ 

Ólerrcnte entre países. En Inglaterra por ejeroplo: la rr.ujer se interesa 
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bastante por su salud y la de su familia y se preocupa por adquirir vi­

t.am:inas y otros m::rlicamcntos. 

La edad.- El ejecutivo de Mercadotecnia segirenta su rrercado por -

grupos de edades de acuc.i:do a sw:; gustos y a su dcsar:rollo biológico: 

niño, adolescente, jovc~n, adulto y viejo, en cada etapa los gustos del 

consumidor variarán. Es ürp.:>rt.:mte vigilar li1 cd:ld y l<.1 naturaleza dcl 

cambio de los ronsumidores , ya que ellos nos permitir[m establecer las 

pol1tiC<"1S de envase, envolturas, publicidad, etc. 

los nifios tienen gran influenciti en las C(;t;-pras de sus padres. Los 

program~s de tclevisi6n para nifios son patrocinados por fi.lbricantes de­

ce....-eales, dulces, jugetes y otros, con el cbjeto de que desde pequeños 

se sientan influidos por determinadas rrurcas. En esta edad, los ni.flos 

caipran bienes y servicios para su satisfacci6n personal, esto influye 

en la Mercadotc.-cnia. 

En los adolescentes el mercaC.o es m..ly difícil, ya que dentro de -

este grupo influye muchos factores cono son la raza, la educaci6n, sus 

ideologías, el awbiente social. En esta edad son consumidores de discos 

ropa, otros productos. 

En cuanto a los jóvenes significa un grupo muy inportante ya que 

cuentan con dinero para gastar y son grandes consumidores de: ropa, C02_ 

m'!!ti=s, autonóviles, joyas y otros artículos. La Gerencia de Mercado­

tencia debe poner gran atención en estos grupos sobre bx1o en la publi­

cidad y prom:x:i6n. 
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En los otros sru¡x::,; de adultos y viejos no se d'.'ben dejar at.r::is -

yu. que este gruµ) se~ e11cL!<)nt..ra en el ,ir{l.X úm ingreso. adc:rTh1s son grupos 

que se guían ¡:or la buen:i ccüicbd del pro:iucto a ac.0.J1Jirir. Es 1_ma buena 

L:1 loc.:1lizi:!ci6n.-· i•U ·.es p:xiiblc dirigir la t:Ccn.ica y polític..• de 

la f'.'i:i.'3rc.:idotccniw a un p;_·cx.1ucto que se distr.ilx1ye en varias rcgioncr.; o -

p:1blacionQS,. ciu(Lidcs '.! CJt::.J~u;~ I.XlÍse.s, y~ que codi..l ur10 tie1i1..:? diferentes 

c..:u-ucter:isticas: lo~; ~.;u::-.: ::.os hacia los prc<luctos, el clüro, las. fon.nas -

ci6n, si.no que ~;e delx::n tcnu:rc en cuenta cso.s .factor(~S y c:.tt:dct:erístic.us. 

El ciclo de vida de la fimtilia.- L:~ :::c.vJ!ffcntaci6n de m:~rcado::, ¡:or -

etapas del ciclo de vidil es dct:.ernúnante en el o::::rnportami¿mt;o de o:>npra. 

El ciclo de vida fnmilüir se refiere .:1 las ct<.1pa.s .Íl'<'p::n-t;:mtes en -

la vida de una familia IK~lnal. 

I.,_, clasif.icaci6:• de dichas cl:¿¡p.:is pueden ser de distinti:ls marn?r.:is 

r.a que me parcci6 n6s ccmplctzi, la rrcncion::i llobert Buzell en su libro: 12 

1.- Etap.1 de soltería: individuos jóvenes, solteros que no viven 

c..r1 el hogar. 

12 Buzell, Robert D. Me1ir~a.dotcon.i-a_. Un Aná.l-in·i:; Cont~cmporáneo. 
México, Editorial Continental, S.l\., 1979, p. 110 
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2.- L.'l.s parejas de reci6n casados: parejas jóvenes casadas, sin -

niños. 

3.·· Nir.L} ca:npleto 1.- parejas :i6ven2s, casadas, con hijos depe."1.­

di.cnteG. 

4.- Ni.do corrpleto II: parejas casadas ll'L-iduras, =n hijos depcndier!, 

tes. 

5.- Nido v.:icío: par.ejas casadas de edad rradura, sin hijos que vi­

van en el hogar (a) dentro de la fuerza lal:oral 6 (b) retiradas del tr~ 

bajo. 

6.- sobrevivientes solitarios: pi;rsonas solteras de edad madura -

(a) en la fuerza de trabajo 6 (b) rc!tiradas. 

En el cuadro prcsent.udo en b página siguiente txxlenos observar -

el ccmporta:miento del c..'Onsumiclor a tr<:wds del ciclo de: vida. En 61 ve­

rros en cada etap:i un elc;rento muy :i.!rpbrL--intc guc ::--0n Jos carnbios en el 

=rp::irtamiento de compra, situaci.Ó."1 que dcb2 tener en cuenta un cjc>ctltJ:: 

vo de Mcrcadotccrd.a. El ingreso nuyor se dctect<i cuc:mdo el jefe de -

la familia se encuentra en el caso del Ni.do ccn:pleto III, que es cuando 

tiene .oilrededor de 35 a 40 años de eélud. Otro ilspecto interesante es -

la mujer C'J1 la etapa de soltera o recién caszidR, adquiere rmchos pro:lus::_ 

tos y se ven influe11ciados por la publicidad; otra situación que obser­

varros es qm~ en cada r.:;bpa del ciclo de vida se presentan diferencias -

en las nc-cesidades de productos que se requieren J_Xlra fornErr un hogar, 

con artículos b5sicos corro son los nmcblcs, ~i¡:;.-iratos e10ctricos, nute­

riales accesorios y en las últim::i.s ct--ipas, cx:mo h;:iy un.-::i. drástica disrni-
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rnuci6n del ingreso y sus necesidades son los prcx:"luctos médicos y algunos 

artículos de entreteninúento. 

El Ingreso.- El ingreso de lil f.:unilia, es un c?.lcm:!l!to importante 

adquiere. Lus familias ¡],_, hcijos ingresos no adquirir:1n bienes suntua­

rios sino lo que buscar::i.n es li1 eccmonúa en lil <x:tnpra, a!JÍ ca-io las pe~ 

sonas de los niveles v.lLos tendr<'.in m'.ls oportunidad ele cooprar diversos 

aparatos para el hcx;ar, m:tículos suntuarios, et.e. 

En conSL"CUencia, el Gerente de Mercadotecnia para la realizaci6n 

de planes y program:w de Merc.:adotc'Cl1ia •2s imporb:mte que lleve a cabo -

un análisis cuantitativo del IT12rcado e!Jtudic con det<.ille el ingreso del 

segnento de la ¡:oblación, fo distribuci6n de ese ingre~:;o y¿¡ que afcct.:i 

u. los rr.ercados de diversos productos, caro se gasta ese ingreso, etc. 



SEGUNDA PARTE 



Cl\PI'l'UU) IV 

EL POODUCID 

a) Su nignific..icJo 

¿Qué es un producto?"Un producto e!3 un conjµnto de atributos tan-

gibles e i.ntilllgibles que incluyen la envoltura, el color, el precio, el 

prestigio del fabricante, prestigio ucl detallista y los servicios del 

detallista que el ccrnpri.lclor puede accpt:a.r =.nu ofrtx:imicntos de satis-­

facción de deseos o nccc:üdades. ,.l 3 

L."l i:rq::ortancia que tiene cuta definición es la orientación al 

cliente quien es el que espera un beneficio o la saUsfacci6n de su ne-

ccsidad, y es a p.:irti.r de su· visión, que el C~rente de Mercadotecnia se 

basará f;.:rra la tO!ID de decisiones de p::>líticas de pro:'Juctos. 

Existen en el mercado un 9rful sinnCíJrcro de prcx:1uctos: autom5viles, 

=;:;;a, zapatos, muebles, etc. pero la n"Lu:ca que se le asigne n cada tmo 

de ellos los <lifercncín de Jos otro:>, ejemplo: un pantalón nBrcn Sergio 

13 
Stanton, William B. !'1111damm1t.o.~ de Nar•i:ct.i>19. Né..-..:ico, Libros -

M.:ic Graw Hill, 1980, p5g. l'H . 
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Valente y otro marca. Seasson, es el mi.sm::> producto pero con diferentes 

marcas, por lo tanto es un producto distinto. La diferenciaci.611 se pu~ 

de dar por algtín carrbio en l<t caract<'.ristica del producto cono ya se ha-

b1'.a rrer1cionado antnrionrente. 

Un producto también puede !">Cr un servicio. Cuando solicitairos 

los servicios de un ab:Jgac;¡o o llaiiruros a un doctor, estmros <:J.dquiriendo 

un producto en fornu de conocün.icntos y experiencias. 

El producto es el objetivo b'.isico de w1 proceso de intercanbio. -

cuando lo adquir.irros tencrros la esperanza de obtener alg>.ma :::atisfacci6n. 

E:n sunu, un pruducto es el fooo que reúne a vendedores' y caipra~ 

res para llevar a cabo un intercambio. 

El des.:iffo rros importcmtc que ticrx~ la empresa m:x1enia de hoy, es 

el de que por estar oon<licionada a lu _vida del producto o productos que 

fabrica o vende, puc>de llegar a ser obsoleto con gran rapidez, yci que -

su superviVP.ncia depende no sólo del tienp::i gue logre rrnntener el pi-odu,s:. 
'"-'•· 

to, sino también de la invcstigaci6n y el lanzamiento o desarrollo de -

nuevos productos. 

b) Planeaci6n y desarrollo del producto 

La planeaci6n del producto englolx1 todas las actividades de una -

empresa que permite al er.iprcsario concx;er y confonnar los prcx:1uctos que 

va .:i lanzar al mercado. Debe asegurarse que la línea de productos a 

lanzar le será costeable y le otorgará beneficios y utilidades razona-
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bles. 

Alguna de las actividades de planea.ci6n y desarrollo del producto 

pueden ser: 

1.-¿Qué artículos fobricar;,í Ll cmpres.:i? 

2.- ¿Qué cantidad debe producir? 

3.- ¿Cuál será el diseño, mrrca, empaque y etiquct.:i. que se van 

a utilizar? 

4.- ¿/\ quq precio se venderá? 

5.- ¿Se pcx1rti arnpliur lil linea de productos? 

6. - ¿Es posible dcsiU:rollar e innovar el producto? 

7. - ¿Qué ti¡_:o de r:u!Jlicidad ser:.í lu. n•fa adCCUi.ld:l u.l producto? 

En esta época uctual r.fo innwi=ablcs cambios tecnol63i=s, la vida 

de los prcx1uctos es cnda d.Ícl rn'.b cort;:i, otros prcdL1ctos incluso, los m~ 

vos fracasan al ser lanzados en el rnerC<'ido, todo ello, rnuch:is veces se -

debe a una nula p1.:meaci6n del producto por no ale<mznr sus netas :r obj~ 

ti vos. 

Aquellas emprcsns que no satisfacen n los consumidores con los PX'9_ 

duetos que ellos necesitan se encuentran en desventaja con los cx:ropetide 

res~ 

Una de las tC:>eniciJs n'..'.is ili~:ort:antcs que se puc><:len aplicar dentro de 

la planeaci6n del producto es .la invesU.<¡Llci6n de merc~,Jos gne coodyuva­

r<l a 1.1. tana de decisiones en 1.:i.·~ divc2r.sas ... -ictividade.s de l'-!erc...Jdotecnia. 

La investigación de tl'Crcados, hcrr.:muenta pri;1ci1xil cpc; utilizan -
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los administracbres de Mercadotecnia !?-'lra obtener y utilizar la infor-

maci6n acerca de los C011s-um.idores, o::irrpctidores, cannles do distriliu-

ci6n, con el fin de identificar problcrros y opor.ttu1icbdes de Mercadotef. 

nia para la t:Dm:t de clecisioncs. Por lo t:.'mto, um investigud.6n de nc_E 

cados es indispen~ .. able en li::i «dillinistruci6n m:x1c.tlB., en virlcid de que 

no puede existir un;1 ddccu.-idz1 clc--cisi6n :ü no se cucnt¿¡ ron ~''tudíos di 

rígidos al =nsunidor CDI1 el f.in de obten= la info:nmci6n que indique 

al cnpreS'lrio cutilcs serán l<is 11Y=<lidas nús apropiac1.1s a seguir en la co 

rrerc:i.alizaci6n de productos que ofrecerá. 

J\ continuuci6n nostrar6 que es la invcsti9aci6n de rrcrcados y su 

iJ¡porumcia no !'.6lo para la plancaci6n y desarrollo del prcducto, sino 

para la adm.i.nistraci6n de r.'.l.:!rcadot=nia, y l.::is foses que J.a confornnn: 

P.rincram:mte, se definirá qué es la investigaci6n de !T!'...rcados pa-

ra conprender su significado: Jx":i invcstiqaci6n de r:-crcados es "lu reu-

ni6n, cl rc-gistro y el :m.'il.isis de todos los hechos acerca de los probl,!': 

ll\3S relacionados con la transferencia y venta de b.if".;.'les y sc.rvic.ios del 

productor al con.s"Uil\idor. 014 Otru definición: "la investi~raci6n ele 1=-
cadotecnia es el uso de procedimientos fornules basados en los pr.inci--

pios del 1T1.;~todo científia:i, esp,...~.ialm:mte en tC:'Cnicas estadísticus, para 

recopilar y analizar .in.fonMci6n relevante a los problcsn::is ele MQt"cadotcs_ 

. ..is nia. 

14 . -r ' f' • ' . l k . 1 R(?onort, r' J t ne De tnL l .. ronn Co:r:rn:. ttec, en Jottt.'13.~ Ma.r eting, vo .. 
XII, octubre de 1948, p. 210. 

15
BuzelJ. Robert D. Donol F. Cox y JU::X V. Bro1·:n. i' .. 'a.1'k.?ti11a Re.Jecw:?i: 

and I11format:i0>! Sfot:cnw. 'l'e:-ct and Cases. Ncw York, H1c Gra1,· l!ill Book Coi!! 
pavy, 1969, pjg. 15. 
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Lil infonmci6n que se obtenga de la invcstigaci6n de rrercados con­

tribuye a la administración efectiva de la Mercudotecnia en varias for­

mas. Princranente, puc'dc servir, cono ~;eml de alarma pa.ra identificar 

problemas y oportunic.bdcs que ayn(l.:tn u..l ~!X!sn.rio a n-cjorür su ejecu--

ci6n y;:¡ que él no tiene fonro de conocer qué canbio.c: están surgiendo en 

el m.~cado de su producto. 

1-k•Y dos ct¿¡¡xis de disei"io: la exploratoria y la =ncluyente. En­

la exploratoria el Gerente de Mercadotecnia ¿¡naJ.iza el problema con sus 

investigadores. EsG:-1 etapa se =m:;idcr;:i caro un prirrer p.:i::;o en el pro­

ceso de investigación. •.ranto el Gerente de !·lercildotccnia o::::no los inves 

tigadores analizan el problcm:i con cuidado y detenninan un n~ de so­

luciones o alternativas posibles. El objetivo de esta etapct consiste C'.n 

obtener tcxk1 la información ncce.:-.-:.:;ri;• sob.ré .,1 problcm:i en particulur 

Una vez que se cuenta ron toda la infonmci6n guCJ defina el pn:.,'hlcn1--i, se 

µisa il lil ctnpu concluyente. i"'E-JUÍ se c~;tabk.'CCJl los objetivos de la in­

vestig¿¡ci6n y se: desarrolla el plan a sc-guir, reuniendo la inform:u:i.6n -

adecuada que los ayuc11rá a lu resolución del problem:i. Est;i ctap:i. puede 

lleg¿¡r a convertirse en un proceso muy Jargo y a la vez costoso, que si 

no se justifica lu infonn:ición obtenida en la etapa explorutoria, el Ge­

rente de t~ercaclotccnia puc'<lo i9norvr esta segunda et.aro. 

F'ases del prcx::cso de una Jnvc.stigüción c1e rrercados: 

lo.- Forniul.:tci6n del problcrr.:1, objetivo de estudio. 

2o. - Detemúnac ión de l.:is nccc!sü1udes y fuentes de infornuc.i6n. 

3o. - FormuL::ici6n del cucstionLlrio 
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4o.- Diseño de la nuestra 

So.- Recopilación de datos 

6o.- Análisis de los datos 

7o.- Infonre de las =nclusiones y reo:iirend.aciones. 

lo.- Form.llaci6n del Problertu.- Es la fase ntis .irrp:::irtante ya que 

es la guía para reali? .. a.r todo el pt:"CCeso de la invcst.igaci6n de nerca­

dos. En algunas ocasior.es el Cr>....rcnte de Mercadotecnia tiene conceptos 

vagos de lo que son sus prcblcm:is y es por ello que es nc=sario que la 

pcrsom que va a rrolizar la investigación lo ayude a detectar el pro­

bloíti wsico. Sucede con frecuencia gue los Gerentes no llegan a captar 

los problenus. 

2o.- Detenninación de las necesidades y fuentes de informaci6n. -

Despu6s de formular el problemci y la fijación del objetivo se pnx:ederá 

a: 

- Detennirur la infonr.:ici6n gue se necesita 

- Determinar las fuentes de dicha infornuci6n. 

La infomu.ci6n se puede obtener de los registros de la ccrnpañía: 

libros, folletos y otros. Otra de las fuentes que son de mucha utilidad 

son las Oficinas de Gobierno que nos ofrecen estadísticas, publicaciones 

folletos y revistas. 

Después de obtener toda la infonn:ición, se deberá revisar de nue­

va cucnt..1 los objetivos y decidir si es necesario hacer una revisión de 

todos ellos. 
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3o.- Form.ilaci6n del Cuestionario.- Si la infonraci6n recopilada 

anterionrente no fuera suficiente para la soluci6n del problema y la 

Gercncfo. contara con recLtrsos econémicos disrxmíbles, recurrirá a otro 

tipo de re=lecci6n de datos cofo'o lo es el cuestionario. 

El cuestionario ser5 fonnuL1do de tal manera que llene su funci6n, 

de no ser así, los rc.sulti.1dos de la investigación no servir.ful de nada 

ya que es una herramienta que nos propxciona datos directos del consu­

núdor. ·Para su elaboración se recanienda que las preguntas se redacta­

ran lo más claras posil)lcs y se tratará de que el cuest:íonar.io se¿¡, o::ir­

to. Para conocer si fue>ron claras y entendíblcs se llevará a cabo una -

prueba y de acuerdo con el remil tado, se hacen la!:> m:xlif icaciones pert.!_ 

nentcs. 

Existen algunos rrétoJos que ayudariln a Jos investig¿¡dores en el -

diseño de la investigación. 

M6todo de observilción. - En este irétodo el investigador, rolo se 

l:imi.t:a a observur la conducta del consumidor. Los proble.1Us que preSCf_l. 

ta este método es que el inve;:;tigador no puede descubrir el notivo por 

el cual el consUITLidor seleccionó el producto. 

M15todo experirrenta.1.- Cuando el üwestigador errplca este nétodo -

lo que trata es descubrir una rclaci6n que puede ser de causa o efecto, 

controlando una variable y produciendo w1 cambio en otra. De esta rn:me 

r¿¡ se puede descubrir la foima de anunciar y prom:::ivcr el producto. Ti~ 

ne la ventaja de ser objetivo. 
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Método de encuesta.- Este m6todo se utiliza con el fin de conocer 

la conduct;¿¡ del o::msurnidor corro puede ser: actitudes, rrotivaci6n a la 

canpra, sentünientos, etc. Las encuestas p:x'lrán ser llevadas a cabo p::ir 

medio de la cntrcvist;:i personal, entrcvisw telefónica o entre-;ista por 

correo. C-i.da urui de el.lils otorga dife.rcntcs beneficios y C':istos a la -

cnpresa. 

La ml'.ís costos-:i es la entrcvist.::i persona.l, ¡::ues se requiere de CO!! 

tratar, capacitar y adiestrar al pP..rsonal que va a rculizar la entrevis­

ta. 

La entrevista telefónica es el iretodo ml'.ís r.'.ipido, e.n un tienp:> m..iy 

corto y a un precio m.ry reducido. I.Ds problar.-i.s que irrplican son que 

muchas personas no tienen telófono o tienen tel6fono privado. 

La encuesta ¡:or correo. Este nétodo es nenos nunejable, ya que 

los .investigadores no tic.nen la oportunidad de aclu.rar las preguntas, 

aden~s poc..--..s son las pcrsonas que contestan los cuestionarios p::>r correo. 

4o.- Diseño de la muestra.- Dcmtro del mucstroo, primero se definí 

rá el t.:irreño de la ¡:oblaci6n (grupo de individuos con una misma caracte­

rística) y la muestra, que ti¡:os o gru¡:os de ¡;:ersonas, tiendas deben 

ser entrevistados. 

Otra <.~esti6n que se ha de torror en cuenta es la selección de la -

miS!l\3.. 

la estadística es u.na herramienta que proporciona a .los investiga­

dores inforrrs.ci6n que se puede interpretar de los datos para su estudio. 
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La estad:ístic<< emplea tres n-edidas que s-on inporta.ntes: la m:xla, que es 

el núnero que ocu=e =n TIB.yor fn~cncia; la rrediana que es el nc:irrero 

interm..."Clio y la mc-Oia que cG la suma de todos los n(\meros, divididos por 

el núm.;ro de marcas o c¿1lific.tJciont:s, !-3t.!9ún se trate. 

LJS investigadores r"u.c<lc~.n sc:lcccion¿rr Ja m.uesl:ra de ilivcr!XiS for­

nus. L::>s m6todos nl'is utilizélclx; son dos: el nuestr(o'O probabilístico y 

el muestreo no probabiHstico. El pri.m:.::o se refiere a que todos los 

mierrbros de la r.x:ibl;:ici6n tienen lu. mism:i. prob.J.bililli'1c1 de que-dar incluí-

dos en la m.1cstra, mio.ntras que E.'1 scyJ.ndo, se sele<.~cicnc1. de acuerdo al 

criterio de los investigadorc:3. 

So.- Recopilación de los datos.- En estil fa{;1~ el invcsb.gador en­

trará en contacto con los núarbros de la m.icstr.:i po.ru reé!lizu.r la inves 

tigación de CMIJ?O sc-gún el nétodo escogido. 

J_¿¡ irivcstigaci6n de CZllllfO es dif:lcil de controlar t:or 1¡¡ natw«:Ü.2_ 

za del trabajo, las diferentes clo.scs de 011tre:vist..ados y las vari.:Jntcs 

del ¡::e!.·sonal capacitaC.D p¿ira tal fin. l"\esulta muy costoso y lleva t.iem 

po, adcn\ás, no (:~S ix,sible OOnocer si las cntrcvista!:.1 u obse.rvucioncs se 

hicieron sc-gún las inclic::aciones recibidas por los investigadores. 

60. - Antílisis de los datos. Una vez ter:min.::ida la invcstigaci6n de 

canp::>, por últirro nos queda procesar. tcx1os los datos obtenidos en la i!} 

vestigaci6n. Se revisar<ln los formularios para asegurarse de que han 

sido llenados siguiendo las inst.r.Ucciones dadas, o si hubiere errores o 

respuestas in=rrcctas o incompletas. A contü1uaci6n los déltos se tab.!! 

1an, los cuestionarios que se encuentran deficientes, se rechazan, pues 
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resultan inútiles. La tabulaci6n so refiere a contar la frecuencia de 

las respuestas dadas por ·los particii:nntcs y re¿¡lizar una clasificaci6n 

cruzada de datos. 

Tam.1:iién se puede utiliz.:tr otras técnicas uihll:ít:icas con el fin de 

obtener una nuyor infm:noci6n do los datos, aunc¡uc rcsult<m m5s con:plc­

jor;, elevaría el costo de la invcóJtigaci6n. 

Con los da.tos ya procesados, se lleva a ca1x> tm antilisis de la Í!! 

formación obtenida por los cb.tos. Fara esto el investigador tendrá que 

canputar p::>rccntajes y prarrx'!ios y conpararlos con diferentes clases. 

7o.- Info.nnc de las conclusiones y sugerencius. El últino paso -

de la investigaci6n de rrcrcados es el infonne. Este será sencillo, en 

la primera parte se presentD.rán los puntos oos sobresalientes con el fin 

de que la Gerencia de Mcrcadotc><::ni11 put.'(}¿1 percibir inmcdü1t:.amcntc las -

conclusiones a las S'lle se 11E.-g6: 

El infol'.JOC! deberá contener lo siguiente: 

- Indice 

- Objetivo de la investigZlci6n 

- Dcscripci6n del métcx:lo que se siguió 

Cuestionarios utiliz.:idos 

Conclusiones y ccm:~ntarios 

Anexos (cuadros, gráficas, etc.) 

En conclusión, la investigación de ~;rcados debe considerarse de 

gran utilidad no s6lo en Ja planeaci6n del pi:oducto, sino en el estudio 
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de los problemas y en la tana de decisiones rola ti va a liJ. administraci6n 

de la Mercadotecnia. Antes de lanzar un producto al mercado, es recat'C!l_ 

dable que se prueben las reacciones de los consumidores potenciales, asj, 

misno cuando se ns>ccsite m:x.iificar o desarrollar un producto, esto es -

con el fin de evitar errores a la enprcsa. 

e) Etapa!? del ciclo de vida de ~rcrlucto 

El prcx:lucto, caro t:odas las aJs.c'.ls y las !?"'Jsonas tienen una vida -

determinada, durante su evolución tie;Kon un ciclo de v.i.dZI. La 1JB.yor t:'.laE 

te de los estudios guc se h,1n llevado a cabo durante la historia de la -

Mercadotecnia so ha dotenn.i.nado que el ciclo d_e vida de un prc..x3ucto =~ 

ta de cuatro ctap,1s, a s<iber: int:rcx1u=i6n, crecimiento, 11rn.lurez y decl_~, 

nación. En la intrcx1ucci6n, las vent..:is awwnti1I1 en fornn paulw.t.i.112. y si 

e1 pr<x1ucto tiene 6.xltrJ, s--2 prc..xluce un crecimiento acelerado f~:..'l ~;us ven­

tas; ensc~uida Jlc>ga a la ot.:1p.:1 de Hndun~z cruc.= en ¡.x;r.'ic.xlo::; nunn11cs del 

producto es la nús larg¿1 y.:i c;ue .Lis ve11tas se r.untienen rrcis o m2r.c3 es­

tubles y el pri:yJucto 11.cga a l;:i saturación del m.,rCJc1o; y por últ.i.Ii1'.J vie 

ne la ctap¿:i ck dcclin.:ici6n, ya sea prolongad,1 o rlipicb baja de las ven­

tas. 
$ 

Introduce. Crccim. Madurez Dccl inación Q 
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L:l. errpresa tendrá m1s i!xi to en &-us planes, program-:is ele Mercadoteso_ 

nia, dependiendo de la capacidad y habilidad para conocer y administrar 

el ciclo de vida de su producto. Según el producto variará su ciclo ele 

vida. 

Hay productos, que su ciclo de vicli:l es s6lo una o:>rta tem¡::orada,­

ya sea de días o sc.'i\:mas. Otros productos llegan inclusive hasta años -

d<'.S<:adas. 'I'anbión hay exccf:cioncs de algunos productos que no nccesaria­

nente tienen qi1e pasar por toda~; las et:D.pas. Se puede da.r casos en que 

desde su etapa introdt:ctoria lleg<m irurr:rliat..::urcnte a su mJ.durcz o que en 

la etapa de madurez, por wm estrategia de publicidad o praroci6n vuelva 

a cobrar fuerza. 

Para planear las ventas de la producci6n de = enpresü, es ncce~ 

ric qJ.c é::;t.:J. realice W1 a.túlisis lXJr 1ncdio él~ una !Tl...1Cst.ra de los pn.;dlJc-

tos de la núsrru rana para conocer el ccm¡::ortamicnto del ciclo de vida 

de esos prcx:luctos. 

Asinúsno, es inilis¡:xmsablc tcxr.:ir en c:ucnb al detcrnún= las carac 

terísticas del ciclo vital del producto, los carrbios de vida de Ju ¡xibl~ 

ci6n, los precios, el car.¡:ortumicnto del cons\llTO personal, etc. 

Los prograrras ele ~l>3rcadotecni.:l en cada ctilpa del ciclo de vida se­

r[m nruy difere11tcs, para esto es muy imp::Jrtante que J.a empresa conozca -

en que etapa se encuentra su producto. 

INI'RODUCCIQ.\l. - En esta etapa se presenta lUl crecinúento muy lento 

en las ventas, ya que e.l producto se .lanza al rrercado con lUl programa -
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de Mercadotecnia a plena escala, ya para entonces pas6 por una serie de 

etapas de selección de ideas, pruebas piloto y prnebas dc. mzrcado. El 

producto puede ser nuevo o puede ser ya corx:icido pero que se encuentra 

en la etapa int.roductOria del rrercado t:or presentar UI1i1 nueva caractcrí~ 

tica que puede ser una nueva presentaci6n, canbios de fórmula, de produ_s: 

ci6n, etc. 

Esta etapa es la que prei;enta ros riesgos y gastos, sobre t:odo 

los gas.tos prcm::x:ionales, y esto se dc>.l::ie a la necesidad de alcanzar un -

alto nivel de esfuerzo promx:i.orul, ¡xn'.'u: 

Infamar u los ronsumidorcs potP..nciales sobre el nuevo producto 

que desmnocen. 

Estimular la prueb.:• del prcx.1ucto. 

Lograr su distrjbuci6n en tochs lns tiendas de n-enudeo. 16 

Mud1os productos llc'<}cm a fracasar en esta ctap .. 1 introductoria. -

Los precios son muy al tos, y esto se dct"" .:1 qur.o: 

1.- Los =sto~:; son elevados <'J.:2bido a los índices relativurrcnte ba 

jos de crecimiento.· 

2.- Acaso no se hzm dominado toc1avía del todo los p1:oblcmas tecno 

lógio::>s de la producción. 

3.- Se requieren altos núrgenes de utilidad para absorber los fu~ 

tes gastos pronccionalcs necesarios para .loqrar el creclln.i.en-

16 
Buzell, Fobert D. Competitive Behavior and Pl'odzwt Life Cyolea 

Ghicago, Ar.ericm Marketing Association, 1966, págs. 46-48. 
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to.17 

CREx::IMIEN'IO. - Esta etapa se presenta cuando un producto es acepta-

do en el n-ercado y tiene éxito, cu..>ee la curva tanto de venras caro de 

utilidades. La publicidad deja de hacerse .informativa p:i.ra inducir al -

=nsumi.dor, la distribución c..":tcndi6 ya el pnxlucto, el rrcrc:ad-:"J <XJnoce 

la nurca y las características del producto, y aunque los gastos praro-

cionales siguen nuy elevados, tienden a b.1j.:u: ¡:.or el crcci.Inie.nto rtipido 

de las vent.:is, así caro todos los g::u;tos de l.jürcadotccn.i.a. 

Las cu.r41ctcr:ísticas de esta 0tapa Sún: 

1) Aurrcnto de canpetidores 

2) Algunas rrojoras i.mp:>rtantes del prcxlucto 

3) Métodos de producción en linea 

4) Penetración de otros sectores del merca.do 

5) Lucha p:ir ticnms distribuidoras 

6) Adopci6n p:Jr parte de los c..·onnrcaintcs de una táctica de prur-9_ 

lidad de líneas 

7) cultivo de la denanda selectiva 18 

En esta etapa la err,prcsa puede recurrir a la segm:mtaci6n de rre.rc_!! 

dos para lograr que su prcxlucto se siga manteniendo en =ec:i.miento en -

el 1rercado, pero =n el tiernpo se ver~ obligada a =rbinarl.:t con la di-

fercnciaci6n del producto, ya que aunenta considerablcm:mte la corrpeten-

17 Op oit. ~g. 52. 

18 Staud A. y Donald A. A ma11ag01•úzl Jnfroduetlon to Mai•keting.­
New York, Pre1tice Hall, Inc. 1970 p. 167-171. 
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cía, y esto obliga a la crrpresa a buscar en forma const:mte nuevas for-

rres ele segnentar el n-crc¡¡do. 

MADUREZ Y SATURACio:.¡. -- l:.n la nndurez las ventas enpiczan a decre-

cer ya que todos lo~; clientes potencialc::; proooron el producto, con es-

to declin¿¡n las utilidades tanto p.:ira l;:i cnprcsa ccr.o para los distribui,_ 

dores. Es la etapa de may,x duraci6n. ros pn;cios bajc1n y se accrc.an 

f'BS a los costos. Algunos productos ra:u--gimles <:1.b:l.ndona.n el imrcado. 

La empresa trata de retener a r.;us d.ü;tribl~idores p:>r la fuerte canpet:en-

cia de precios por rrcdio do prcnoc:ioncr;: 

En este período la empresa deberil busCilr: 

1) Nuevos usos del producto 

2) Valores nuevos y refinu.1úentos del misno 

3) '6 d 1 d 
19 

Una m'l.yor scgnr:mtaci. ·n e rrerca o 

La Gerencia de Mercadotecnia ccn· inicia ti va buscar;) los nuovos va-

lores para el producto y otros sectores de nx:rcado. Ejcrrplo: ú:Js fabr_i 

cantes de aJXlratos de televisi6n lldn tenido crccimic.nto 0n diferentes ~. 

ri6dos de su m::rcado, al aurrx::ntar cle L.lIID11o las ¡:untallas, inventar la 

i.rnage.n de =lor, nunejo del ap¿¡rato a cootrol renoto, cte. 

'I'C:da e.1lprestl deberá buscar la cstra tegi a para evitar la decl inaci6n 

de su prcx:lucto. El período de m:.durez se ¡:odr.fo Llarrar ele "IT.udurez innQ 

yadora" 2º, si se tratara de nejorar lé1s ventc1s en esta eta¡x.t, para dar -

19 Kot:.ler, Philip. Dii'ecei6n C:c: Mcrdadotecnia, anS.Z.ivi:J, planea­
ción y contPol. México, Editorial Diana, 1980, ~g. 542. 

20 
Buzell, Robert D. Op cü, pág 53. 
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lugar a un período de r.ayor crecimiento, el cual a su vez diese lugar 

a otro y así sucesivancnte hasta llegar a un nivel de estabilización. -

tt.ientras haya nuevas innovaciones en 1,1 et.Jpa de madur0z del ciclo vi­

tal de un producto, m:>nos p:xlr.:ín tarcr a la declinaciC·n tanto en los 

precios cerno en las utilidades. 

DECLIN1\CION. - D:.irantc este período se prcx.1uc.'0 ur. descenso defini­

tivo del producto. Se da por la cntroda de otros productos nuevos al 

rrercado. La publicic1:ld dc.'Clina y algunos com¡_::.icti.dorc::; se i:t?Lir.:m del 

nercado. Hay productos que tienen una dcclinaci6n J.c.nta, c_¡t;..:.o t'1.rdcm en 

desuparec:cr del rrerc:ado. 

En esta etapa mud1os carpctidores aprovechan el ubandono de nu-­

chas organizaciones del llY'..rcado par¿¡ seguir operando, obteniendo utili­

dudes positivus y hasta S'Uperiores. 

A rrcnudo depende de la habilidad de la Cl'.;,rencia de ~!e.rcadotecnia 

para evitar que el producto no sea abandonado o que los ve.ndE:<lores sobre 

vivientes puedan continuar con utilidades en un mercado limitado y es~ 

ciulizado. Quizá para u.na empresa sea rrás difícil adrni.nistrar el ciclo 

de vidu de su prooucto, por los altos gastos en los costos prcrrocio.na­

les. 

Al detectar el descenso de las ventas, la Gerencia de Mercadotec­

nia puede tener estas alternativas: 

Mejorar el producto en un sentido funcional o vitalizarlo de a,l 

guna m:mera. 



58 

Revisar los programas de Mercadotecnia y producción, para ªSC9!! 

rar que sean tan eficientes caro sea posible. 

- Mejorar la varicdnd del producto, eliminando los· t:<:l!Tu'.lños y mxl~ 

los que no proporcionan utilicbcl. Con frecuenci..:t, t1r2bido a esta 

táctica disminuirán las vcnt¿¡s y aurrc.ntilr.'.Ín las utilidades. 

Disminuir todos los costos hasta el minino nivel para optimizar 

las utili<la.des por la vida restante del pro::1ucto. 

21 
- Abandonar el producto. 

Es irrp::Jrtantc que lu Gercncíu, conozca cuando es necesario introd_!! 

cir y abandonar con éxito un producto, ¡:xmJ. poder 
0

elaborar planes y PI:2. 

gramas efectivos para el desarrollo de sus prcxiuctos. 

_?.l Clracterí§.t_icas del Producto 

L3 selección de un producto, la mayor parte se ve influenciada por 

las características de éste. Aunque el c:ornprador o consumidor adquiera 

un producto que sea para satisfacer sus necesidades o deseos, no se de-

riva solo del prcxlucto bási=, porque existen otros uspectos udicionales 

de satisfacción, que son las características de lo c_.-uc se C011pra, éstas 

son: la marca, la presentación, etiqueta, garantía, etc. 

Marca y logotipo 

21 
Stanton, William B. Fw1damerztov de Marketing. México, Eclit. 

tibms Mac Graw Hill, 1980. ¡Xíg. 219 
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Marca, según la lurerican Ma.rkebng Assocü1tion la define ccm:>: "Un 

narbre, término, símbolo o diseño, o cualquier ca:rbinaci6n de ellos que 

tenga =ro fin identificar los artículos, o servicios de un V'"'Jldedor o 

grupos de vendedores y diferenciarlos de les o:irnpetidorcs" 2~ La marca 

CC..'llilta de palabras, letras o núm:;,ros qur~ se e.":presilll para concx::er el pl'.2_ 

dueto. El logotipo puede ser un dibujo o lo propia caligrafía de la 

nurca. Tiene una grnn fwirza para el buen éxito del lanzamieJ1t.o de una 

==· 

La narca rec,¡istrada es una marca que tiene protE..">Cci6n legal y que 

sirve para proU..'<)er los de..rccoos a tm vendedor. Incluye t.mto una m:ir-

ca conocida o nombre de la m:u:e.:< así o::;:m::) el diseño grti.fico ó logotipo. 

No necesari=te va unida al producto, ni t.:.mpoco es pr.c..--ciso que sea -

nn ncrnbre. 

En algun.:is ocasiones el nonbre de la m:i.rc:i 11<--ga a ser t<.m popular 

que s-e asocia con un uso ¡:..1rticula.r de tül m:mera que se convierte en -

nombre genérico, e¡ue es un t&1nina que se encuentra relacionado con el -

producto en general y no con una mrrca en particulur, es decir caen en 

el uso general. Un ejemplo son los p;l.i'iuelos desc">Chables Kleenex, que -

con el tie.1ip:J, la gente ha utilizado ese térinino pura referirse a todos 

los pañuelos desechables, aún de otras marcas. 

Para seleccionar un nombre de Il\.c-U:ca a un producto, la Gerencia de 

Mercadotecnia puede recurrir a una imrestigación de rrercados. A pesar 

22 Comité de Definiciones. i\}ax•kcting Defüiitfonu. A Glosary of Mar 
keting 'l'erms. American Marketing Association, Chicago, 1960 r,Bg. 8. -
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de la irrportancia de la marca, es sorprendente cúan p:x::os narbres de -

rrarca buenos hay. 

Toda nurca debe poseer ciertas caraclerísticas para alcanzar el -

éxito. Mencionar(j las mcis ini¡::ortantes: 

El nonbre de la rrarca debe sugerir algo sobre los beneficios o 

el uso del producto, sus características, calidad, función o -

acci6n. 

- Debe ser fácil de pronunciar, deletrear y recordar. 

- Debe ser distinguido. 

Debe ser lo suficientcirente versfitil para que se aplique a nue-

vos productos agregados a la líne.;-i. 

- Debe ser adaptable a cualquier rredio de publicidad sobre todo -

en anuncios exteriores y la televisión. 

- Debe tener sonoridad atractiv<:1. 

- Se debe pronunci<:1r de una sola n~-inera. 

- Ningún competidor debe poseer el misrro norrbrc de la marca 

- Debe ser tal que se pucd.1 registrar y proteger legalm:mte. 

Ventajas de las marcas.- Desde el punto de vista del consumidor, la 

marca ofrece las siguicn tes ventajas: 22 

1.- las marcas bien organ.:\,zádas, se identifican con facilidad, lo 

22 Schewe, Charles D. y Rcuben M. Smith. Mcrcadotecm:a, co11ccptos 
y aplieacionca. México, I.ibros Mac Graw Hill, 1982, pág. 263. 



que favorece las carpras. 

- La rrarca protege a los consumidores asignándoles una calidad -

consistente. 

Una marca cstabk.-cida aseguru tarrtiién que los concumi<lorcs ad-

quieran una CTilidad c:c.1r:¡:tlrablc, n-o im[x:>rtn donde a:npren el ar-

t:ículo. 

- La mi.rea prop:irciona esa r-,atisfilcci6n psicológica adicional que 

no se consigue <le ninguna otra n'iillf'.:!ra. 

Con productos de l!Drca existo la tendencia de recibir rrejoramiü!:! 

to de la calidad en el curso de los años. 

Y desde el 1''llnto de vista del crrpn!s.::irio ta,'tbi(<."l tiene sus venta-

. 23 ]as: 

- Una marca ayuda a los f¿¡bricantes a diferenciar los productos -

confiriéndoles algo distintivo para darlos a conocer y prarove__E 

los. 

La praroci6n de una. irarca en particulur permite que los especi5 

listas controlen el rrercado o aUJrenten su participación en el -

misnn. 

Una marca ayuda a su propieta.rio a estimular ventas reiteradas 

y desarrollar una lealtad a la marca. La insistencia de los -

23 Schcwe, Charles D. y RcubP..n M. Smith. Op c·it. pág. 264. 
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consumidores a adquirir una m.•rca en particular. 

la lealtad de la nurca genera una mayor =rpetencia de precios 

¡::orque la nurca misrm crea una diferenc:b entre dos productos. 

una nurca ayuda a los es1JCCialistus en Mercadotecnia a anpliar 

la línea de productos. 

1\1 diseñar una m1rca &: protc'gUcr.'i cxmtra la posibilidad de ser -

usada por cualquiera otxa pursoro. 

La ley prohibe L:l registro de ciertos tipos cfo nurcas. Entre 6s-

tos se encuentran los retratos de p.:;.i:soros que no dieron su consentimicn 

to, banderas e insignias de los gobicn10s, nur=s 'que &...>un "irnrorales o 

engañosas 6 escundalosas" o que a.tilqucn a pcrr,onas, instituciones; 

creencias, o sírnl:x:ilos micionalcs y toda rn.1rc,1 que ya se encuentre en el 

ncrc.:ido. 

Una eJTpresa pLwde perder la propiedad de una m::irc.:i, si ésta l lcgi:!_ 

rci " cunve.rtir~e en un mxrbre genérico, es decir, un namre descriptivo 

ampliamente usado para el producto p:¡ra el cu.:il se utiliza. 

Envase 

"El envase se define corro el conjunto de activid.:ldes en la plan~ 

ción del pr<Xlucto, que incluyen el diseño y pr<Xlucci6n de la caja o en­

voltura de un producto. " 24 

24 Stanton, William B. Pwidamentoc de Mai•kct.frzg. M6xi=, Libros 

.Mac Graw Hill, 1980, p.:íg. 236 
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Resulta 16gico mencionar que el envase se encuentra relacionado -

con el etiquetado y el \.ISO de la marca, ¡:or lo general la marca se en­

cuentra en 1a etiqueta. 

La raz6n principal de envasar el producto es para protegerlo en -

&'U rut<:< del fabricante ill consumidor, y mantenerlo linpio durante su 

vida OJn el últino consumidor. 

El envase ayuda a identificar el pnxlucto y así evít= que sea 

sustítuído por algún otro ele 1a o:::npctcncia. 

D!mtro de los progrunBs do Mercadotecnia, tanbi6n se incluye el -

envase, ya c¡ue t!ste puede servir caro un atractivo en la venj;:a del pro­

ducto, adem".is un aumento en la facilicfad de n<cwejo o reducci6n por da-­

ños, redundartí en los costos de Mercadotecnia. 

1-'!uchas cnipresas han ignorado la im¡:ortnncia que tiene el envase -

en la Mercadotecnia que más bien está orientada hacia cJ. prcducto, ~ 

esta situaci6n está cambiar1do hoy (ln dfa ya que el consunddor muchas ~ 

ces no escatirnan en el precio, cuando un envase resulta de fácil nunejo. 

Errpaque 

El empaque se encuentra relacionado con el envase. Puede ser una 

caja o un rraterial p..<.ra proteger el prcxlucto, con o sin envase con el -

objeto de transportarlo. Además, puede prop::>rcionar cierta conveniencia 

a los CO!lpradores, aumentar las ventas del producto y ayudar a alcanzar 

la diferenciaci6n e identificaci6n del misno. 
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El empuque protege al producto, no s6lo durante su traru>pJrte, s_! 

no también durante el pr=eso de inventario, vida en los estantes de -

los mayoristas, en el hc:i:¡ar clel cliente u oficina de negocios. Esta 

protc-cci6n prop:>rcicn.:i beneficios a todos los interesados, al reducir -

el daño en el tránsito y aum.0-nt.:1r la vida del pnx:luct:.o n<.Ü>nD. 

El ewp:iguetado est.'.i. al frcJ1t.c ~:;ocioccon&.nico debido a la probl~ 

tica de los ternas de contDnÚJ1<ici6n nnbicntal. fa~ tan:~1 d;:; la Gerencia 

de Mercadotecnia de influir c.n fo.rma favoru.blc en la actitud del consu­

midor con respecto al u'~º i1c1e<:.'lt.:1r1o y eficiente del crrplC!O del cirp..'1.que -

ya usado. 

L:w características j111¡:;ort11ntcs sobre el empaque, en un programa 

de Me.tT..adotecnia son: 

Etiqueta 

l . - Que sea ccon&nico 

2.- De fácil m:mejo 

3.- Que resulte atractivo al consumidor. 

La etiqueta es <iguella ¡:nrtc del producto gue profDrciona info~ 

ci6n con respeeto al producto o su ve.ndc<lor. Esta so :imprime ya sea 

directarrente <il prcx1ucto en el envase p:>r roc,'<lio de un marbete adherido 

a él. 

Las etiquetas se pueden clasificar en tres ti¡:os: 

l.- Etiquetas de grado o clase: Estas nos sirven para indicar la 
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calidad del producto, noi:mtlmente se requieren en las carnes y algunos 

productos al:ilrenticios. 

2 .- Etiquetas de .infonnaci6n.- Irulic:m al cxinsunüdor el cuidu.do,­

uso y la preparación o ingrccli.entes del producto. 

3.- Etiquer_as dc~,:criptivas.- Explican lo:> beneficios y caracte.rfs 

ticas del producto. 

En conclusi6n, las etiquetas proporcion¿¡n .infonro.ci6n. Muchos a.11:_ 

rrentos procei:;ados, medicinas, cosméticos, csttin obligados por ley a pre 

sentar ul1il lista de los :ingrc<l.ientes, precio y fecha de caduc.i&>.d. 

r..as etiquetas tambi&t incluyen las .instrucciones de rronejo del pr::i_ 

dueto caro puede ser c.n el ca~::o de la dosificación de algunas 1ns--<licinas, 

el lavado de ropa de algunos jalx::mes, cte. As:ilnisno, advierten si hay 

venenos o algún ingrediente peligroso, adcm'.ls sciial<.111 lo que se debe ha 

cer si se llegara a utilizar en fornu indebida. 

La Cc>C.rencia de Mercadotecnia, tc1nto paru. el envase, enpaquc y etl_ 

queta podrá recurrir a ln Invcstigaci6n de Mercados p:ir rrcdio de encues­

tils o cuestionarios para escoger los más adecuados a los requeri.núentos 

del producto. 

Otras características. 

Existen acleiffis otras características que se deben tarar en cuenta 

en un programa de Merc-::idotecnia con respecto a la planeaci6n y desarro­

llo del producto. Estas son: 
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Di sello del producto y forma. - El diseño de la forma del producto -

es su pcxsonalizaci6n, su identificación. Si a nuestro producto le da-

1ros una forna especial y !Xu:ticular característica, fono1~-ircrros su inu­

gcn. Esto es bueno yJ que contribuye a dilr w1a ¡xlrsonaliclad a w1 produs:_ 

to que lleva a la satisfacción. Un ejemplo, son los muebles y nl'.iqui.nas 

de oficina, así cc010 al9unos productos industriales, que son a los que -

se les ha cilldo mucha .importancia al diseño y fomü del producto. 

El diseJ1o ayuda en H:uclii.J'' llU!w.t.«'.:is ¿1 la r;osibilldad de conprar el -

prcducto; a l.:! opcraci6n del p.t"Cducto; au:mc.nb l~ c:llicl:1d y la dur.:iliili-

dad de éste. Si se plan<:a un buen disefio puc<le m:ijorar a la disrninuci6n 

de los =stos de fobricac.i6n. 

• Color. - Ot.ru c..:1ructerística es el =lor y que va relacionada con -

el disei1o. Constantemente influye~ en los consumidores la aceptación ele 

un prcxJucto por el color. 

!>ruchas cnpresas ofrecen :·;us prcx.luctos en vLJ.rjcido:.; colores. .L:1 Ge­

rencia ele Merc<1dotc'Cnia, d·.·lx:rá =noccr cu5l e~; el color m."is <:!ccrtado 

para su producto, cu<intos colores deben usar y cuándo canU:iiarlos. 

En cx::asiones el color tiene · 'Llu influencia t:o.nto psicol6<.Jica caro 

socicil en la elecci6n del consurnidc.'r. i\sinúsno puede ayudar i1 mejorar la 

productividild en una enprcsu. Algunos cspt.."Cialist:.as nencionan que los 

colores según su uso puolcn tener ciertas reacciones cm::icionalcs. 

Calidad.- Ll mayoría de los cons-umidores al adquirir el producto, 

la característica prirrordial que buscan es la calidad, y es la m'.is difi-
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cil de definir de todas ellas ¡;ara rrejorar la :i.ma.gen del producto. Es 

por ello que toc1o ejecutivo de Mercadotecnia se ve en problerras en CL41!! 

to a la calidad de s-u producto. lb solo se debo:; prcocupor cr. alcanzar 

el nivel m.ínirro ele culidad compatible con el uso proyect.:ido del artícu­

lo; sino Ira.!jorarlo. 

Gctrantía del prcducto.- El objeto de otorgar gar.:mt.ías C.'1 un pr.9_ 

dueto es certificar al cx:i11::.•.im.idor o cliente, la calidad de un producto 

y en caso de que 110 currpla C'On el objetivo P<-Lra el cual fue crc:ido ten­

gan la pletk> a:mfi<mZil de que recibirán Ullil conpcnsacién. 1.:i garantía 

va junto con el producto y es un estímulo p.-i.ra la carpra, pues disminu­

yen los riesgos del consumidor. 

Los fabricantes tienen la responsabilidad de las i-"'ér<lidas o daños 

que =use su producto por algún defecto de fubricaci6n en caso de que -

tenga garantías. 

El saber 1ronejar en fornu efectiva las quejas de los consumidores 

con respecto a las garantías, puede ser lll1 factor muy importante en los 

Program.:is de Mercadotc..-'Cl1ia. 

Servicios.- Otra característica que es necesario torrur en cuenta 

son los servicios que requieren los productos, sobre todo los que se -

garantizan. Los ejecutivos de Mercadotecnia, determinan en base al PI"2 

dueto, si es importante establecer centros para atender y solucionar -

los problan.~s y quejas de los clientes. 
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e) PoH.ticas a seguir en nuevos @duetos 

Las características de un prcxlucto: beneficios, envase, distribu-

ci6n, marca, etc. contribuyen a la satisfo=i6n ce la ccrrpra, es un pr.2. 

ceso que mejora el nivel de vida cfol CXJnsi.:nnidor. Este se logra =n la 

introdu=i6n de nuevos prcrluctos en el n-crcado que son el H'-b--ultado de 

la innovaci6n. 

La Mercadotecnia considera al producto nuevo corro cu.::i.1quicr artí­

culo que el consumidor descubre cerro novedoso, diferente a lo existente 

en el rrcrcado. 

El autor William B. Stanton 1ncncion.:i trc:; up:.:wt,¡¡rfsti=::; dD los 

25 productos nuevos: 

1.- Productos que son en ra"\lid.:id innovaciones.- Son productos s~ 

gula.res ¡xrra los que existe una verdadera 111:,cc::ii&i.d y que no hay substi-

tutos en el Il'ercado. 'l'anbi6n se .U1cluyc il los que hay en el nercado P,9_ 

xo que s:::>n diferentes e b1clusivc llegan a rocnplazar a otros, cc-..rro es 

el caso de la tclcvisi6n que ha rcaiipl;:izudo a la radio y al cine. 

2.- La reposici6n de prcx1uctos e.xistente!> que incluyen una dife~ 

cía significativu en el artículo. Estos productos introducen cambios 

inportantcs que les permite substituir a los ya c.xistcntcs en el rrcrca-

do. Un ejemplo es la plum.' atónica que llcg6 a substituir al b:>lígrafo 

que se usaba con tintero. 

25 Stanton, William B. Fimdamentos de Marketing. M5xico, Libros 
Mac Graw Hill, 1980, ¡x1g. 197. 
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3.- Los productos <le imitación.- Estos son lo!l que son nuevos -

para una c:cropañ1'.a pero no para el rrcrcado cuyo objetivo es temar parte 

del mercado ya existente con los prcxluctos de imitaci6n. Tal es el ca­

so de la ccwputadora II'H, gue es un producto ce imitación, ¡:ues la pri­

r:Era canput:adora que se ideó fue la UNIVAC, otro ejemplo pueden ser los 

al ir.en tos congeL1dos. 

con lo e>.'puasto anterionrente podría pensar en el dasarrollo de -

nuevos productos con una planooci6n de una rranera cuidadosa para alcan­

zar el éxito. 

Algi.mas C!T",;>resas fracasan por el error de crear prodtu::;tos nuevos 

que llegan a satisfacer la .i.rragirul.ci6n o preferencia de algún ejecutivo 

de la empresa, pero es invortante que la C,erencia de Mercadotecnia enfQ 

que su atención en el gusto de los cons'lnnidores }'u que la función es dQ 

cidir en qué etapa es conveniente 1<:1 introducción de un nuevo producto 

o la d:i.versificaci6n del ya existente. 

Para que un empresario pueda detcnninar si es o n6 conveniente gue 

agrege un nuevo producto ~ su l.ínea ya existente, puede tonur en consi­

deración algi.mos criterios: 

1.- Es i.rrp:>rtantc gi.ie cxsita Lllli1 demcmda 001 producto que se pie!!! 

sa introducir. Se puede recurrir a una. investigación de r.e=dos para 

determinar si el consumidor le interesaría un nuevo producto y si e.'tis­

ten suficientes personas que demandarán dicho producto as.í caro locali­

zar el mercado p.:>tencial 
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2. - El producto deberá ser canpatible con las nonius de seguri&:id 

arrbientales de la actuali&:icl. Esto es que la Gerencia de Ho:rcadotecnia 

se preguntar<:í. si su prcx:lucto cumple con las nomas de contaminaci6n am­

biental, es decir si contamina o no el ambicnt.e. 

3.- El pro:Jucto debe ajustarse i.l la estiuctura ya existente en la 

enpresa y sus .insW.L:tcioncs caro pueden ser: lm; canales de distribu­

ci6n, la fuerza de ventas, etc. La .idea de w1 nuevo producto se acoge 

con nBs facilidad si es r:csible adecuarla ¿¡ las mism:is insta1Rciones de 

la empresa, m-~no de obra y ad:ninistraci6n del prcducto. 

4. - El producto debe' encajar desde el punto de vista finzmcie.ro. 

Se preguntar5 si existen recurso:; firumcieros tli.s¡Y.Jnibles, y ;ü es cos­

tea.ble la intrcilucci6n de un nuevo producto, si 9cnen1rá utilidades. 

5. - La empresa deberá te.ner la ca¡x,cidad y tiempo parc1 atender el 

nuevo producto. 

6. - El producto no deberá tener objeciones legales. Esto es guc 

dclY>...rán tramitar tcx:los los do-.::um:mtos legales que se requieru.n. 

7.- El producto debe estar acorde con la imagen de l.:i canpiñia. -

No se deberá agregar productos por ejemplo de grill1 prestigio si la em­

presa se apoya en producci6n de prc..>Cios bajos. 

_f} Desarrollo de Un nuevo oroducto 

ws nuevos productos para su é.xito no se obtienen con facilidad a 
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un precio bajo. SU creación y desarrollo requiere de un proceso que -

d . ·a i · · t 26 se ivi e en as siguientes e apas: 

1.- Generación de la idea.- El prirrer paso pctr.a cl des<irrollo de 

un nuevo producto es la gf'neraci6n de ln idea, esta c·tarx1 nos 

¡;.-err.ti.tirá tener una divers.:i fu-:mte de iclcas p;u:a nuevos pro-

duetos. Es tos pueden provenir de los vencbJorcs, consU1r.ido-

res, crrplcadm:;, etc. J.lo interesn e.l origen sino reconocerlos 

y analizarlos. 

2 .- Selección de las id0 .. as para verificar cu.:iles requieren de un 

esttilio profundo. 

3.- Antilisis de .la enpres.:i.- L:1 idc-::i del nuevo producto se estu-

dia en la empresa. Los especialistas de />!c:r.cadotecnia pmyes 

tar.'.i.n .los rostos, las utilidades y el rendimiento que tendrá 

la nueva inversión del producto. fu su.-r.:i, se detcrminar.'.i si 

el producto S<:Jtisface los objetivos financieros. 

4.- Desarrollo del prcxlucto •. - En esta ctap..• entra finallrente a -

la etupa de jnvestic:uci6n de mercados y desarrollo de la idea. 

Es la n6s i11port:Llnto ya que por n.."Clio de la investigaci6n se 

¡:x::x:lr<i decidir el ncr.ibre del prcxlucto, el envase, canales de -

distribución y otros clcnentos de Mercadotecniu. Se llevan a 

cabo pruebas piloto y pruebas de laboratorio que servirán pa-

ra dete.rnillhlr la viabilicbd del producto. 

26 Op cit., pág. 197. 
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5.- Prueba de irercado.- Que es el proceso llL"'Cliante el cual los es 

pecialistas tratan de m::::dir las reacciones de los consumidores 

potenciales del nuevo producto. De acu=rdo al resul Uldo se -

ajustar:!n los foctores de diseño y producción. En est:Ll etupu 

pueden surt;ir dos problerrus: .<i) los conpetidores !Jl.leden in~ 

rrumpir o contrarrestar J.¡:¡ invcsti<pci6n; b) pueden aprovecha!:_ 

se de la prucJ:n dr.! rX!rcado e intrcducir su propio prcducto sin 

hacerle pruebas prcvius . 

6.- Carerciulizac.ión.- Es la úJ.tinu etapa del desarrollo del pro­

ducto. Se fonr:ula el programa de Mcrcadob: .. >enia que se segui­

rá durante el ciclo de vic1il del prcduct9 y se lanza al rrerca­

do el prcx1ucto. 

Es inp:>rtantc scñ:ü= que en el desarrollo de los nuevos projuc-· 

tos representa para la cnprcsa una irNe:rsi6n muy fuerte; y la rcs¡x:insab_! 

lidad descansa en el profcsionis~-i de ~ierc.Jdotccnia i gue sc1x1 sortc~ar 

con habilidad los problem:1s que surgen en cada etapa, y el conprendcr 

las necesidades y deseos de Jos consunúdorcs. Esto redunda en la intro­

ducción y desarrollo fructffei.'o de un producto. 



CAPITULO V 

EL PREX:IO 

a) COncepto y objetivo 

El precio se define caro "lo que el ccrnprador está dispuesto a e~ 

der para recibir a =.bio un conjunto de beneficios en la corrpra"
27

• 

La C~er1cia de Mercadotecnia o:JmJ.nr;cntc se encuentra en la difí-

cil tarea de asignar un precio a sus pro:Juctos, p:1ra ello la Mercadotcc 

nia proporciona un<~ serie de técnic:is y rrétcdos pura esta tarea. 

El precio es = parte iirq-.,ortante del prc<lucto ya que es lo que 

los consumidores pag;m por un bien o servicio. OL:llquier transacción o 

trueque se considera cor.o un intercambio de algo de valor, que nonral!re!l 

te es dinero, por una satisfacción o un =njunto de sa.tisfacciones. Es 

necesario que conoz= el valor que los consumidores pcrcihm por nue§_ 

tro prcx1ucto para pcx:ler asignar el precio y tonar en cuenta: las can1c-

terísticas de los productos de la corrpctencia, de los clientes, los obj~ 

27
Schewe, d-iarles D. y !''8uben M. Smith. Ne1'aadotac11ia, aoncaptos y 

apliaaaiones. México, Libros Milc Graw Hill, 1982 pág. 699. 



1 

74 

tivos y rretas de la propia errpresa. 

r.a satisfacción de un producto no ·solo incluye el beneficio ¡::or -

el cual fue creado, sino timbién su irragen, rrarca, y otros elementos 

que lo ccmponen. 

Para cualquier er:prcsa o conpafi.ía las ganancias son determinadas 

¡::or la diferencia que exista entre los irigrcsos, dependiendo de las v~. 

tas y el precio dcl prcx:lucto; y sus costos. 

Por lo tanto:· 

Utilidad Ingresos rrcnos costo totdl. 

La utilid<id en uni:I empresa p.J.ri:I Cfcle sea ·atr<:1ctiva al crrprcsurio 

deberá tener en cuenta tma adecuada fijación en los precios. 

Par11 LU1 economista. la det:en:Un0ci6n del prc.Y;io es 10 que 1x.mtiene 

a 1U1a eo:morn.ía en e:¡uilil)rio. I~1 asignnci6n de precios ayud::t a distri­

buir lo::" recursos 1 imitados =n que el honore cuenca., por ejcn'¡,1lo cuan 

do la deminda de un bien o w1 o,c:i.vicio es m.:1yor u la oferta., los prc-­

cios se elevan, esto es debldo a la escasez. 

En el cas-0 ele una caitJQiULl el establecer su precio ayuda a dete.r­

minar su ganancia y con ella, por rredi.o de investigaciones podrán perfes:_ 

cionar sus productos y desarrollar otros nuevos. 

Antes de efectuar la tar= de la detcnninaci6n de precios, la em 

presa pr:iirerarrente necesita tener una meta o un objetivo adrnús de g~ 

rar utilidades. Algi.mas de ellas pueden ser: 
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lo.- f.'.antencr o rrejorar la participaci6n en el rrercado. 

2o.- Hacer frente a la ccrnpct:.0..ncia. 

3o.- Estabilizar los precios. 

4o.- Rccll¡:;erar la inven;i6n. 

El precio afecti'l <l1 Progr.:1m:1 ele Mercadotecnia y éste a su vez deteE_ 

mina el éxito ele una cnpr.esa, asi corro la s;:itisfacción de los =nsunúdo­

res y do taja la sccicd<:ld 8I1 general. J\l fijur sus precios no sólo se tls: 

oo torrar en consideraci6n sus beneficios personales ya que no r.ay que ol­

vid:lr que los precios t.ambi6n op0..rill1 dentro de UJ1il c·conanúa y si.;s decisi!:! 

nes la afect..-ir[in. 

Una vez detcrminndo el objeti=, se llevará a CilOO una serie de eta 

pas que se pueden aplicar en toda er:prosa ¡J<.U-a fij.:u: precio a un producto: 

l.- Esti.m3.ci6n de la dCJr.:md<t del prcx1ucto.- CO!ID pr.ir.era et:<:1pa es -

necesario conocer la dem:urla que tcJKlt"á el producto a lanzar. I..a dcnnnda 

esperada de un pi:oducto ~-n~t:ir5. a lci c.rrprcsa concx:ur si existe un pre-­

cio que el rrcrc<:1do espera <:1si caro de C0!',0C.''.'l" 0.1.'íl f"cr6. ln dcrn.::mdu del 

producto a diferentes precios. 

2. - Anticiparse a la catp::tenc.ü1. - JÜ penetrar en el r.crcado un Pl'.2 

dueto, en poco tiempo aparece la caq:ietcncia con productos sinúlares al -

nuestro o illgún substituto que esté disponible. 

3.- Det.c:i:mll1ar la p.:irticipwci6n csporada en el rrercado. I..a particj,_ 

pación esperada en el rrcrcado se encuentra influenciada por la capacidad 

que tenga actualrrcnte la errpresa por la focilid¡¡d de entradas competiti-
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vas. Hay empresas que al iniciar la venta de su producto establecen pr~ 

cios bajos con la finalidad de locJrar un amplio rrcrcado, esto le resulta­

rá desfavorable yil. que por su capacidad 110 p:xlrti surtir los grandes pcdi­

ébs, lo que la llcvm-<i ¡:¡ una b..1j¡:¡ de utilidcides. 

4.- Seleccionar una cstr<:1tcgia de precios. La estrategia que la -

Gerencia utilice loc;rar<l la part.icipaci6n dctennin0da del !1'V2rcado, en las 

etapas del ciclo de vida del producto, tiene poca foport..-mcia en el pre­

cio, la o::irr;;x:!tencia es mín.i.nu pero con(orrre pas-:: u otras ctilpas, aurrcnta 

la a::mpetcncia y el conL1.nnidor ~1dcm.."is de un buen producto, busca la e=­

nomía. Se podrti segment:a.r el ncrcado i::or .ingresos. Al principio resul­

tará atractivo y benéfico para la aiprcsu al p:x]er·pcnetr= en un morc¿¡­

do de ingresos que scnn pocos sensibles .:il precio. M.~s tarde, la cnpre­

sa puede bajar los precios y recurrir a otros &:·gnentor; que sean nús ~:.c.t1 

sibles ill precio. 

5.- 'lb1mr en consiceruci6n otras' políUc;is de ~'erc;idot.ccnia. En -

el procedimiento de la detc:i.minaci6n de precios, otra etapa es oonsiderar 

los sisteiros de distril)uci6n y prcgT<Jm:is de publicidad y prorr=i6n. 

Los canales de distribución seleccionados, m.-:iyoristas y r.únoristas 

.influirán en el precio, nsi =no también los pro::ri:tmus do publicidud y -

prorroci6n, la rcs¡::onsabilidad s:;rá rnaJ<'Or si recae en los int.errrcdiarios 

ya que requerirán 1.m precio l:imitodo que si re=e en el fal.:-ricante. 

b) Métodos pura determinar el Precio 

Un profesionista de Mercadotecnia sus dificultades comienzan al de 
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terminar el precio de su producto. Algunos investigan los precios de -

la competencia de productos similares o iguales, y fijan un precio con­

gruentes con el de la misnu y a la larga se dan cuenta de que dicho pr~ 

cio no opera de acuerdo a la estructura de la organizaci6n. Sin embar­

go, no hay que olvidar que algunos productos puc~en s= iguales objeti­

vamente pero para los consumidores pueden tener iruchas diferencias que 

son p=vocadas por la publicidad. Por lo tanto, est.1 tronera de fijar -

un precio no proporciona al unpre:x1rio n.ing(in clcm..on.to de jlücio. Por 

lo general, cst:.c niit.o:Jo es común en las c<r>resas ¡:x.'qUems, sobre todo -

aquellas que sus e¡¡presm-ios no tienen una preparación o nivel universi 

tario. 

Para una crnprcsa en la actualidad, es ni:o'Cesario que se investigue 

y conozcan los diferentes n"ét:cx:los para establecer un precio ya que éstos 

son un oocn indicador de eficiencia y éxito en una compafiía. 

Existen rruchos cirterios y rr.Sto:1os que una empresa se rosa p:ira -

detcnn:i.nar el precio, sin errb<:u:go, es import¿¡nte conocer los siguientes 

rrétcdos que son b.:ísicos: 

Por el costo del producto: 

Es un rrétodo simple para determinar un precio por tredio de los co~ 

tos de una empres¿¡ m'is un porcentaje de utilidad. ll. continu¡¡ci6n mencio 

naré los diferentes =nponentcs de costos que se incluyen en la fijaci6n 

de los precios. El costo unitario de un producto c.:unbiará a imdida que 

la fabricaci6n aumente o disminuya. Son siete los costos que son jropoE_ 

tantes: 
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l. - Costos Fijos 

2. - Costos Variables 

3. - Costos Totales 

4. Costos fijos pronroio 

s. Costos variables pranedio 

6. Costos totales promedio 

7. Costos m:u:ginales. 

Costos Fijos.- Los costos fijos son nquellos que no cairbian '{ ~ 

rnanecen constan tamo irrr.ortando la cantidad de prcducci6n. &;tos ::os tos 

incluyen los &üarios de los ejecutivos, la depr<->cfaci6n de la pla •ta y 

e:quipo, renta de la propü~d, i1rpncsto.s. Los. co!Jtcs fijos cxi:.;te l. aún 

CU'1ndo la empresa produzca mi.llene~; de un.id;:idcs o dccid~1 no pn-x.'lucir ni!! 

guna. Pe.tn"lmecen COl1Sl:<•ntcs a corto pla:.o:o y pueden c~-,.Tb.iar si se ·'iccide 

an{>liar la planta o si se rrdquicrc una maquin:u::ia nueva. 

Costos Variables.- Son acp.H?llos.quc w1r:f2m dcpcruliendo de li1 p::-o­

ducci6n. Incluyen la rr.."1.tcria prim::i, ccmL'Uf.ltiblcs, salarios a tr~ljacl~ 

res, envases, nutcrii:lles directos de .fubricaci6n, comisiones, cte. Para 

las pr:irreras uiúdLK1es de prodúcción los costos variables resultarán al­

tos, pero =nfo:rire .::mrrcnta la producción irán disminuyendo, esto e~; de­

bido a los descuentos que se otorgcn a la rnipresa por la canpra de gran­

d~s cantidades de materiales y l<:t mQjor utilización de la n"l'110 de obra. 

Costos Marginales.- Son ¿¡qucllos que representan cl producir una 

Ultldad nás de producción, es decir, es el costo adicional de producción 

J:.pr esa uiúdad. Este se determina por la diferencia que existe del =-
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to total de fabricar la últina unidad del producto y el costo total aso 

ciado con la fabricaci6n de l.lil<! unid.:id rnás. 

Para una m:j0r 0Q!11Pre..n.sié.!1 de: le.:;: cosL:Js, :3t."! prcscnt.c'l en la hoja -

siguiente una tabla que scñ.<lla los siete ti¡::os de costos que se incluyen 

en la fijaci6n de precios. 

GRAFICA DEL COSTO TOTAL PARA UNA EMPRESA 

$ 550-

500-

450-
COSTOS TOTALES 

/ 
400-

350-

300-
250-

200-

150- COSTOS VARIABLES TOTALES 

100 
50- COSTOS FIJOS TOTALES 

o 1 2 3 5 6 7 8 9 10 Q 

En la práctica, los ejecutivos de Mercadotecnfo se basan en los -

costos para determinar su precio de venta, utilizan el =iterio de apli-

car un beneficio razonable del costo ¡::or unidad o costo promedio total. 

Por ejemplo: si una enpresa fuera a prcxiucir siete unidades del -



COSTOS DE UNA EMPRESA 

CANTIDAD COSTOS 
P!DDOC:ID/\ FLJOS 

'roTALES 

COS'IDS 
COS'K6 

COSTOS COS'IOS COSTOS cos·ro 
VARI/\BI.ES FIJOS VJ\HIMLES '1\'.YI'i\LES 

'l'OI'ALES 'fül'i\LES 
PR(NEDIO PP.C\-.lF.DTO PRCMEDIO 

P1i\RGINAL 

Q Cf'I' CV'l' cr en' CVP CTP Gl 
----------~---------·-------------------------------------------

o 100 o 100 40.00 
1 100 40 140 100.00 40.00 140.00 

2 100 64 164 50.00 32.00 82.00 
24.00 

3 100 80 180 33.33 26.66 59.99 
16.00 

4 100 88 188 25.00 22.00 47.00 8.00 

5 100 96 19G 20.00 19.20 39.20 3.00 

6 100 108 208 16.66 18.00 34.66 12.00 

7 100 128 228 14.28 18.28 32.56 20.00 

8 100 160 260 12.50 20.00 32.50 32.00 

9 100 216 316 11.11 24.00 35.11 56.00 

10 100 300 400 10.00 JL1 .eo 40.00 84.00 

En esta tabla p::xlcrros observar que los costm; fijos son igu;:ilcs [.><::lr;1 cuillquier =tic1ad Pt"Q. 

ducida, sin ernbarqo los costos vari<.1blcs, sen los coo;tos por los insu.-10s <le nutcriale!; para la prcxluc­

ci6n, es por ello que se ven afectados r..or la cantidad prcducidil. I.Ds <lcm'is costos son el resu1:tzdo de 

los prineros. Los =stos f.~jos promedio se obtiene:n dividiendo los costo~~ totales entre el núrrcro de uni 

dadcs producidas. Los costos variables prcm::<lio son el rcsult.:ido de rcst<:ir el costo tot:..11 de la canti­

dad producida IT12I10s el costo total de l ci cantidad anterior. Y por úl tino el costo r:urginal es el resul 

tado de producir y vender una unidad m'.is, se obtiene rcst:ardo los costos totales de prc:ducci6n de una -

unidad mis y los costos totales de la cantidad producitld. 

00 
o 
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producto, el costo promo:lio sería de $32.56 agregándole $7.00 de benefi 

cío, el costo del producto se.::-ía de $39.56. 

Este rrétodo result<lrí:1 ¡:::cli~<roso, pues los =stcs c;:¡mbian =n fre 

cuencia yet que se basan en costos previstos. r\!:1crn.'ls no se a~.1c-guran que 

f;e venderán tcx:las las unidades y esto rcpercutirCt en l<Js utilicbclcs de -

ur~::i c.rrpresa. El problrni..> esLriba. en que no se presta atención a la de-

rra.-Yla del m::rcado que es variable ¡:x.1.ra el prcx:lucto. Es por ello que es 

te nétodo tiene una aplicación limitada pclra las crrprcsas. 

Análisis del punto de equilibrio: 

El análisis del punto de i:..x¡uilibrio se basa en el v-olÚP.'Cn de las 

ventas, en el punto en qi_;e los costos totales es igual v.l ingreso. En 

este punto no se incurre en pérdidas ni ganancias. Las vcnt:us sobre el 

punto de equilibrio generarán utilic1:J.dcs a las c.mprcsas y cuánto m'.is 

a=iba del punto ck equilibrio se encuentre la cil",:iresél, m'ís <Ü t<>s serán 

sus utilidades y sin errbargo, las ventas ab:ljo del punto de equilibrio 

significa pfü:didas p:lra la C..'1~resa . 

El punto de equilibrio se calcula de la siguiente m:inera: 

Costos fijos totales 
Punto de equilibrio 0fl unidildcs= 

Precio de vta.- =sto \'ariable prom. 

Al fijar el precio analizando la dennn::lu, deben decidir si aún es 

factible alcanzar el volúrren de ventas necesario y esto se lleva a cabo 

analizando diferentes precios con voll.Ilfen de ventas. 
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CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 

Precio pc¡r Costo Vi1riable Contril::uci6n COsto 'Fijo Punto de 
unidad p:¡r unidad al costo fijo Total equilibrip 

en u. 

120 60 GO 500 B.3 

160 60 100 500 5.0 

200 60 140 500 3.6 

300 60 220 500 2.1 

.CiRAFICA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 

$ 1600 
TOTAL 

1500 
. 11,00 

1300 

1200 

1100 

1000 

900 

800 

700 

600 

500 

400 

300 COSTOS FIJOS TOTALES 

200 

100- l. 

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Q 
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Para cada uno de los difercnt0_c; precios, desearros saber cuántas uni 

dades dekrán venderse püru cubrir todos los costos variables y el total 

de los costos fijos. Ejemplo: de un precio unita.rio de $160.00. La ven 

ta de cada pr:cducto contribuye c.."'On Sl 00 .00 paro cubrir lor; costos fijos. 

La empresa deterii. vender caro inínirro S unidades del artículo para cubrir 

sus costos fijos de $500.00. Si el volúm:;n m:'ixinn cst.irmclo es ncnor a -

la cantidad del punto de qc¡uilibrio, entonces se rcchaz¡1 el precio. El 

precio se elegirá de, acuerdo al que le clú a la ecy.presa un<1 rroyor ganan­

cia. 

En la gráfica prcscnt.:ida <mteriorr:cnte pcx:1crros ver quc el p.mto de 

EqUilibrio se alcanza cuando la CC1TpUñía vende 5 unidades, no inporta.'ldo 

la cantidad producida son $500.00 de costos fijos tot.<Jles. Los costos 

variables son $60.00, el oosto tot;;il es de 5 x 60= $300.00 n<is $500.00 

son $800.00. Con 1m prc'Cio de $160.00 ror unid¿¡des, proporcionará a la 

empresa tm ingreso de $800.00, graficando esto, obscrva1;ns que tanto los 

ingresos corro los costos se igualan. l\ este misno precio, vendiendo rn5s 

wúdildes le proporcionará utilidades. 

El antilisis del punto de e:¡uilibrio es útil para la determi.naci6n 

de precios, pero es nés apropiado cuando se trata de u11<1 empresa que ten_ 

ga una línea de pnxluctos pequeña y se puedan calcular los costos varia­

bles con facilidad. 

Una deficiencia que tiene este an.'.ilisis es que se ignora la denan­

cb que tiene nuestro prcx:lucto en el ITT::!rcado a diferentes precios. Para 

ello es necesario estimar la dewanda toral que existe actualrrente en los 

diferentes precios. 
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RELACION ENTRE COSTO TOTAL, INGRESO TOTAL Y PUNTO DE EQUILIBRIO 

Ingreso tot. I.T. I.T. I. T. 
con 

800-

-700- COSTOS TOTALES 

600-

500-

400- ·-o· 
300-

COSTOS FIJOS 
100 

5 9 10 11 1 1 Q 

FUENTE: Stanton William B. FundamentolJ do Nal'koting. Libros Mac Graw 
Hilt, 1980. pág. 285. 



REIACIONES ENTRE EI, ANAT"'1SIS DEL PUNTO DE !::QU!~IB.HIO, COS!DS S It?G~CS 'IUr.!\LES DE 

LI\ DEMANDA DEL MERCl\L'O Y lTI'ILIDADES 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) 
PREX::IO Dil·ll\NDA DEL COS'IOS ros·ros INGRESO PlJNiú DE cosro 'rol'AL lJrILID!IDES 

lJNITNUO MEl"CAIXl Af, \11\IUl\BLES FIJOS TOTAL EX.!UILIBRIO OE UNIDADF;S 'IOI'AI.ES 
PRI:X:IO EN l!'JITAIUOS roI'l\LES rr-~1x2 VENDIDAS ESPACIO EN-
UNIDADES TRE IT y CT 

AL NU-1F:OO 11 
UNIDADES VE! 

DIOtiS 

O) 
lJ1 

$60 7 30 250 420 8.J 460 -40 

80 6 30 250 480 5.0 430 50 

100 5 JO 250 500 3.6 400 100 

150 2 30 250 300 2.1 310 -10 
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En lu tabla e.le la hoja anterior se han superpuesto los datos de -

la derranda a los costos e ingresos ya c'letL:nnin<idos en el punto de equi­

librio. Para elaborar este procedimiento prirrcro se cstim.o-. la derranda 

de: lo '-JUC se puedu \lendcr a difc-.rentcs prec.ios, COflO se presenta en la 

tabla colwrnas 1 y 2. ne estas colunnas se dcriva,n el inc;rc~so total -

(columnil 5) de c<:lda 1mo de los pt:c'Cios. Una vez obtenidu t.od:1 la infor 

nuci6n se agrupa en lé1 gr5fic¿¡, en la guc p:Xlenos obs<'rvax J;:is diversas 

lineas de ingreso dependiendo de los diferentes precios de vcntns. La 

mi."ima. utilidad se encuentra en el punto de l;i curvu de l.:i dcm:md.:1 que 

sea la r.nyor distancio. vertical sobre la C..'1.lrv·.::i c.],-, i L"-Xit:o tot:¡¡l , en esta 

intcn-iecci6n también venos representado e1 ni vcl 6pt ir.o <le pnx1ncci6n. 

Para este caso el precio de vc>nta es de $100.00 es el que rro.ximi.za las 

util.idi:1des y .:i LUl precio de $60 .00 s0 obtienen pb:didas. 

El an.'il is is del punto de cqui1 ibrio para tl.r!il errpreéia, es u.nu herr~ 

mienta que se encuentra muy limitucl:t en la pr<ictica, pues los costos que 

se detenain.:ul pur;::i su elalx:>r.::ici6n, son estáticos y es una esti1r<.1ci6n Em­

pírica de la curva de =stos de la crnpr0~;a y en la actllillidad los costos 

varían con muchil frecuencia,· aili1 así el análisis del punto de equilibrio 

resulta útil para la detenninaci6n de precios. 

En relación a la oferta y la 'dc.rranda 

El precio de un prcx1ucto en el ircrcado se ve influcmciado por la -

· ley de la oferta y la deiro.nda 

La oferta es la cantidad de mercancías que un prcxluctor lleva al -
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ncrcado con la idea de vendcrlns, la demanda es la fOSiblc adquisici6n 

de rrcrcancías por los =nsumidores. Si son muchos los vendedores que -

ofrecen mercancías, y pocos los que la dcm,<11dan, los precios ele los pr_2 

duetos tienden a la baj~i, en c;1so =ntrario, ~>i son pocos los qt_1c ofre­

cen y mud1os los que' clcnnndan, el precio tiend0 a subir. 

La ley de la ofcrt:1 y lLi dcr..:mda y su ir:p<cto sobre los precios, 

fue iduida para tlescribir los asp::::tos de oferta y demanda en casos de 

=i1pctcncia pura pero tiene cicrtns liroit.:icíoncs en la fijación de pre­

cios. 

Para determinar el precio, se llevará a cal:o rrccliantc un relance 

de la ofcrtn y la dcn>o-mda, fúr mxlio de los =stos unitarios con el fin 

de rrrudmizar las utilidades. Hziy crrpreSilS que tienen otros objetivos -

adcm.'.is de m:1xim:izar las util:idndes coro y;:¡ lo he rrcncionado al princi­

pio de este capítulo, para determinar su precio deben ;:1plicar este F.éto 

do. 

Al hacer el an5.lisis de l<i curva de la dcnunda, el ejecutivo de -

Me.rcadotecniu deberá tener cuidado en interpretar la (."Utvil de lu dcnun­

da de un solo vendedor y de la C0P.p11ñía o industria ca:o un to:1o, ya -

que en teoría una empresa presenta su curva tle dermnck1 en fornu horizo_!! 

tal en el precio del mercado y t011Bnc10 a la industria puede vender su -

producción a precios rojos que a precios .:i1tos. 

El ejecutivo o profesionista en McrcaclotlY.'.:nía para fijar precios 

debe conocer los diversos conceptos de ingresos marginales e :ingresos -

prcm:rlio. El ingreso marginal es el resultado de vender la ú.lt:irm uni-
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dad y el ingreso prancdio es el precio de la unidad a un nivel detexmin~ 

do de ventas se determina di vidicnclo el ingreso total entre el núrrero de 

unidades vendidas. 

PROGRt'\M1\ DE DEMA.''lDl'• 

UNIDADES PROCIO INGRESO 
VENDID.1\S UNIT.i\RIO 'IOl'AL 

(INGRf':EO PRC\\!EDIO) 

1 95 95 

2 90 180 

3 85 255 

4 80 320 

5 75 375 

6 70 420 

7 60 420 

8 50 400 

9 40 360 

10 30 300 

--•0-P'""' ....... ,.,-~,...,.,~~~-~--~·-

INGHESO 
Ml\RGINl\L 

85 

75 

65 

55 

45 

o 
-20 

-40 

-60 

En esta tabla observmTY.Js que a cada precio, una cantidad defjnida 

del prcx:lucto ser.'.'.i demardado, y il cada unidad vendidil a su precio nos dá 

un ingreso total diferente. El .iligreso ITergi.rial es el resultado de ven 

der una unidad rr&:; del producto. En el ejcmplo,deb-pués de la 6a. unidad 

ya no tiene gu.nancias la eirpresa. 

Para un ncgociu.nte este rrétodo les result.:i muy limitado. Opinan 

que para fijar los precios, se requieren de m'.is datos para graficar las 
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curvas de la denund:< y costos. Pero son m5todos guc no debe dejar pa­

sar por aJ.to un Gerente cfo Mcr=dotccnfo. 

P.n función de ln C0'11fl'2t\:-nci¡:¡: 

Otro 1:-éto::lo gue se ut.il.izu para l¿¡ fijuci6n de precios es tomando 

caro base a ln =r¡Jetencia n la que se va i1 enfr01tar el cn1)resario. 

La cr,,;rpetenciil r:;e presenta cuii.ndo hay m'.is de una c~·iprcS<l que ofrece un 

misrro producto. D;:!l1tro del an<'.ilisis econ6P.tico cncontram:is cuatn_-, tipos 

de conpetencia: la corr¡.>etencia ['Arra, el m:mopolio, la <X'...n¡:.-x;tencii:1 oli­

gop6lica y la rrcnopolísticu. En la pr.'.!ctica se presentan en f<l • .iy pocas 

ocasiones la ccITT~te.i1c1.<1 pura y el r:onopolio y lns que; tienen nuyor :iin­

¡:ortancia son la canpetencia olisop6lim y la rronopol.fotic.::i que son las 

uás f=cucntcs • 

l'bnopolio.- se dá cuando una anpresn vende w10 o varios productos 

de los cunles no existen sustitutos en el n-crcado. lllc;unos p¿¡íses tie­

nen leyes que prohiben los r.onopol ios de prcductos. Con respc.'Cto n la 

fijaci6n de precios de w1 m')nopolio, por ser el único vendedor y dado 

que no existe et.ros productos sustitutos, su ¡:::clítica de precios se 

puede establecer ron sunn facilidad. 

Canpetcncia pura.- Esta se dá cuMdo existe w1a c_rran cantidad de 

proveedores de productos que no es posible identificar uno del otro, -

son perfecl:<:lm2nte =rnpctitivos, ninguno puede ejercer una influencia so 

bre el ncrcado. Ni.i1gún vendedor puede establecer sus políticas de pre­

cio, yn gue los productos se ofrecen n ln VC!l1ta y existen muchos C011pr~ 
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dores, si se objet<lra ¡:ar tm aurrento de precios, lo sacaría del irercado 

y w1a baja en el precio no fuera necesario, debido a que .los productos 

se venden a un pre::io regulur por ser pequeños vendedores y no están en 

posibilidad de recurrir a la Mercadotecnia. En este caso no se puede -

establecer precios, ni politicas individuales en estos tipos de ncrcado. 

Oligopolio.- Este =nccpto resulta r.ás importante ya guc se pre-

scnt:ü cuando existe w1 núrrcro reducido de vendedores que satisfacen las 

necesidades de una poblaci6n y cada tmo de el los puede afectar n los 

otros. 

Sus características son: 

1. - Pocos ven:k:·dores 

2 .- Diferenciaci6n limitada entre productos 

3 .- uniformidad de acci6n en los cambios de 

precios; y altos =sLos de introducción 
?R. 

al rrercado.-~ 

F.n los productos hay dife..rcnciaci6n para el consumidor / pero son 

substitutos uno del otro y esto se puede observar cunndo la <1<2lTDndn del 

prcxlucto de una crrpresa se vé afcct.."lda por otra. Corro ej~lo ¡x.drnos 

citar a las empresas relacionadas =n productos derivados del petróleo, 

equipes el6ctricos, acero, etc. 

En lo que se refiere al establecimiento de precios por ser pocos 

28 
Buzell, Robert. .Meraadotecm:a, wi análú1-is con tempo2'áneo. Mé­

-xico, Cía Editorial, S.A., 1979, pág. 465. 
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conpetidores en las industrias donde existe un oligop::>lio, es dificil, 

y se detenn.inan r.:or ejecutivos superiores. Ningún productor aislado lo 

fija aderr.'.is no tienen la sequridacl de los efectos que origina un carrbio 

en el precio. 

Corrpctencia npnop::ilfstica.- Este tipo dr~ canr...:,tencia se caracte-

riza cuarrlo existen v;:rrias enpresas pequeñas, en relaci6n al rrercado í:2_ 

tal y cada una de ellas tienen la libertad de fijar sus precios, efec-

tu.ar su demanda de acuerdo a sus decisiones de Mercadotecnia. 

Sus características son: 

1. - Ser vendedoras de dinero 

2.- Alta diferenciaci6n en sus productos 

3.- Conpctcncia de precios 

4.- &!jos gastos de cntruda. al nercaclo. 29 

Utilizan toda la actividad de la Mcrc:idotccnia con el objeto de. -

alcanzar una nuyor diferenciaci6n en sus pro:luctos y atraer al mercado 

para ellos. Cono ejemplo de este tipo de ~tencia rronopolística te-

nenes a los fabricantes de ropa, muebles, cosm5ticos y muchos tip:is de 

productos. 

En un rrercado de canpetencia rronopolfstica el precio de un produE. 

to dependerá de la relaci6n que exista entre la cantidad ofrecida y la 

dcrrandada. El gerente de Mercadotecnia al fijar los precios deben to-

rrar e_n consideraci6n los precios junto con los lx'..neficios que los cons~ 

29 Buzell, Robert. O · 467 p (!'/./;,, p. . 
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midores torrarán caro alternativas a otros productos del rrcrcado. En mu 

chas casos estas alternativas son los pro<lL1ctos que ofrece- la cor.peten-

nar el precio de su prcx1ucto. Corro cjcnpln tcnCioos cu.::indo la Eastr•"m -

l\cxlak en 1976 introdujo <ll =rc.:ido las cflllura~> Ü1!;t.:intfmcas, to1~6 la e~ 

tratcgia de vender sus c[¡¡¡arm; a un precio b:ijo y mlr'l:?ntar sus utilida­

des rre.liant;, la venta de [JC!U:culas. L;:i KcxJak fijó al precio de sus ctí­

m::i.ras en $1,337.50 y el precio de la venta de la pelfcula a $186.25. 

L:l Polaroid, otro productor del c.:impo c!e fol:!Y;raffas su c-.'inura la vendi6 

en $1,650.00 y sus películas a $174.95. 

Aquí vemos la i.rr¡_xirtancia que tiene la cxirrpetencia y lo influencia 

en lu fijación de los precios de los !?rcxiuctos. En sum~, la dete.n~ti.na..­

ci6n de los !Jrccios de l.:i. CO!TpCtci.ncia conslituyLl la cluve de las ticnaas 

llillTEdas de "descuc11to 11
, los sup:::m~-crcados y fa:n:ncio.s de prc":Cios htjos 

son qt:ienes ofrecen prc:cios r:-Qs ro.ratos que los ele lil comr:.ictc~ncia direc 

ta. IDs C-crcntes que dctcrm:i.Jun Jo~; precios necesiton de w1¿¡ cor;·prcn­

si6n bien fur-.JaLla de los costos del prcx:lucto y lo que un consumidor es­

t'l dispuesto a pagar. Es ¡:or ~llo que clcl::er5n tonur e..n consideración es 

tas dos relaciones con la in.forr.eci6n de los precios de los ccr.petidores. 

c) Políticas de ?recios 

Una vez visto los r:étodos eje· fijación de precios descritos anterior 

mente aún no se ha llegado a establecer el precio final del prcxlucto. 

Dentro de una errpresa existen ¡:olíticas específicas que njustan el pre-
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cio, después de haber tonudo en cuenta los costos de la <Xlllp?tencia, la 

oferta y la der.anda. 

Las políticas de tUB cmpres.:i son reglas general.es cuya finalidad 

es ffi1ntener las decisiones de una organización en congruencfo con sus -

objetivos ya que sin ellos, la cr:presu caería en el riesgo de tonur = 
decisi6n que no contrili1ra a los objetivos y 1:-etas. 

1.- Precio de pe11etraci6n en el rmrcado. 

La política de po.netraci6n en el nnrcado se <lplica sobre todo cuan 

clo no estli segm:mt<Jdo el !"!'Creado por precios, esta !JOlítica lo que hisca 

es la atra.cci6n del n-crcado a precios rojos que !Jrarovcrá ~¡rcsos m'is -

altos de los que se obtendrían con un precio alto, logrando con ello una 

ooyor demanda. 

Este tir:o de ¡:olítica la aplican las enpresas de proluctos nuevos 

que no tienen influencia social. En caso ue e.xistir ccnpetcncia se pu~ 

de recurrir a esta política, puC!s los precios b:ljos meen r.Bs atractivo 

el prcxlucto al consumidor. .l\tk~~l'.'í!; un precio rojo suele ofrccr'"r una ven­

taja competitiva p:rra .introducirse C.'1 el r.erc¿¡do. 

La dcterminaci6n de precios por la política de pcnctraci6n en el 

r;-ercado es útil cllilndo una crrprcsa desea cst¿¡blccer plcines de prcxlucci6n 

a esr..alas grandes y obtener beneficios de las csc.-:ilas. Aunque tanbién 

tiene una desventaja; con la de.'70ra de la coq:x:tencia, obtiene w1 gran 

beneficio, pero los C-.ercntes de ~'ercauotccni<:.i estarán conscientes que a 

rn:mudo los precios bajos provocan pérdidas en la prc<lucci6n y el punto 
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de equilibrio se alcanza lu:ista que se venda lllk>. gran cantidad de produc­

tos, mientras se abre nuevos mrcados que nunca se habían ·alcanzado. 

Sin ernbargo se puedo utilizar esta política de m:mcra que se adap­

te a la 0structun.1 de? fo empresa y al in:-rcado. 

2.- Descuentos 

Los descuentos son una política de L:i cq::iresa en L:i que conceden -

dcdt!ccic.:1c!J <11 precio dC! venla, ya sea en fom:i de efectivo, gratuit:aITle!!. 

te o por otra cosil de valor. 

Hay vurios tipoi> lk' descuentos: en efectivo,· c.m cantid::d, cíe tipo 

car<o:.rcial y pronocional. 

r:-escuentos en efectivo.- Esto tir.o de deducción se cxmcedc <1 los -

consumidores quc pac¡¿¡n sus fucturws en tm tic.rr¡::o ya cstab1cc.iclo. El des 

cuento se c~1cuJ.:i, dcpendicr:elo de: los plazo:::> ele r)¿lgo establecidos ror la 

empresa. Ejcnplo: si ut1-:l factura se i~1-::r-1 dentro dé: los pdm::-roo; cliez -

días lo. C..'CllTq)aiiía le conccdcrd un descuento del 10\\. Y ~>i no se ¡.">aga dC!:_ 

tro de estos díus ya cst:ipulatlos, el =ffi?ru.dor deb:!rt.i cubrir el .i.np:Jrtc 

comolcto ele lil fu.ctur¿¡. 

Con estu política lu mayoría de los ccmpradores procuran cubrir el 

pago de sus facturas y esto re::l\mda a lil empresa en no correr riesgos 

con las deudas sin pa<Jar, udc.m'is. cjuc representan un ingreso que obtiene 

la empresa para reinvertirlo. 



95 

Descuentos cm c.:mtidacJ.- Los descuentos por cantidad son de<lu=i2 

nes a los precios dc;:X:TiiiC?ndo de la c.:tntic:lad conprada ooil el fin de que 

los oompradores auc;uiercin grandes c:mtidadcs de ~)rocluctos. Estas pue-

den ser acurrn1l ativmi o !K· <1cumJliltivas. 

Lns no acumulativas ofrecen a los cxx:pradores ror cada ve.nta indi-

vidllill un porcentaje ck descu0_11to. 

Núrrero de 
unidades 
CCi!prad¿¡s 

1 a 10 
11 a 20 
21 a 24 
25 O m'.ÍS 

Ejunplo: 

i de descuento ~~ 
sobre el pre-

cio de vta. 

Sin descueJ1to 
3~. 

4% 
5% 

Adem~s de notivar a los conpradores n adquirir un r..1_yor núrrero de 

unidades en c¿¡éJ,:1 P="{]ido, la ~)r<"sa reduce los costos de ¿Ünnct=m.iento 

y gastos de venta, 

Por lo que se refiere a los clescue_ntos acumulativos se aplican a -

las ~ras de un vendedor dur;:inte un período de tienpo determinado. Es 

te tip'.) de descuentos tienen una gran ventaja para la Empresa, ya que 

oonstituyen un lazo entre el vendedor y el cliente, ayudan a reducir los 

oostos directos, estimulan las ventas de nov:inúento lento, cte. 

Se usan sobre tcdo eJ1 IT'.crcuncías i:x=rccedcras y a los artículos de 

consuno de precios elevados. 
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Descuentos de tifx:> =nercial. - Estas reducciones se otorgan al -

=nprador <'Jl pa<JC> de lws actividades ele t-:crcadotccnia que .lleve a cal:x:>. 

Son llunndos t,:imb.i~n funcionalc,;, y ck¡::enden de la sc;cucncia dentro del 

sistcnu rk~ distribuc.i6n. 

Los dcsc..1..1ent:o:.; COiff . ..'..rcL:1 lcs obtiQ1K:n ventajas a los fabricantes 

que prop::¡rcionan un control. ck1 prc·cio fiml que el inten:\c"'<l.iar.io fije 

al producto. 

Descuentos pran::x;iorktlcs.- Las c;~:pres.:\;_; oto1:gan este tirx:-1 de dcs­

c..-uentos a Jos ü1tenrr.'Cliarirx; p:ir rc.~l:i.z,;:¡1· c~;fuci:·zos pror.ocionalcs loca­

l.es 0n fon1n de publ.i.cicfad o c.xhibiciones es::>ecialcs dentro de la ti0n­

da y se pueden aplicar P'r 1wx:lio de un porcentclje o reducción al precio 

[l<-:igado. 

3. - Pn .. --cios ¡:or .'.ir= gcxi9rlif ica 

Es necesario tener en cuenta. al determinar el precio, lo!; costos 

rx:ir f1 r~te cuanclo L: n<?rci'lncI;i es enviacb al el i.entc. No sic:rnpre los -

compradores se ci1c1..1r:ntran cerci1 de los competidores y si el precio de 

J.¿¡ n\0rcancía no var.'ia, el c1.icntc odquirirá 1a •!UC tenga trenos cargos 

¡:or fletes. 

Se puc~lcn fiJar ¡:olíticos p..•ra que el flete sea fK':l<1i1do en forma -

tot.:il ¡xir la empresa o que el comprador pague todo el flete o ¡:or arrbas 

partes. la decü;i6n clc¡xmdcr{t de: 

- Los límites geográfi=s ele la cnpresa 
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- La localización de sus instalaciones productivas 

- Las fuentes de sus rruterias prÍll\J.s 

- SU fuerza carrpetitiva en diferentes rrreas del 1rcrcado. 

Algunos autores de Merc.:i.dotccnia present.w:1 diferentes rameras 1X1-

ra resolver el problcrra en lo que res¡x-cta al costo de fletes: 

Fijaci6n de precio libre a tordo.- (l.a.b.) Significa que el Pl:2_ 

dueto se tmnsfierc al caipr¿¡dor en el punto dcsi.gn.._1do ¡::or 61 y donde -

la res¡::onsabilidad de los =stos de transporte del producto, rcc¿¡en so­

bre cl corrprador. solo que representa. el problerru de que si el caipra­

dor se encuentra en sitios nuy lejanos, difkilncntc qucrr.'í pagar ca.r­

gos nuy elevados de tr.:insportaci.6n. 

Fijación de pn:><:ios con cargo ¡::or envío.- Esta política se refie­

re a que la enpresa cobra al =ll=>rador un precio con cargo por envío -

cst:and.ar, es decir, una c..uota que es la bsa praredio de gastos ¡::or en­

vío a todas las localidades; sea cual el lugar y los gastos reales en -

que encierra cl ccmprador. Esto es con el f.in de que los o:;mpradores -

se encuentr0n a graneles dist<lnci¿¡s p:iguen m:T.os gastos de fletes, y los 

que se encuentren il un.:i distancia cerca pagarfon un p::x::o nús, aunque la 

enpresa absorbe una ~te de estos gastos, reduciendo así sus ganancias. 

Fijación de precios ele absorción de fletes.- •riene una ventaja s~ 

bre los competidores cercanos al conprador. Supóngase que en Veracruz 

reside un corrprador que quiere udquirir un producto en 'I'laxcal<l, la e~ 

presa le cobra $100.00 por flete, pero si el producto se ¿¡dquiere en -

Sonora el costo de flete ascendería a $250.00. Al corrprador se le cobr.e 
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rfo los $100.00 y la diferencia =rrc p::>r cuenta de la empresa. 

Fijación de precios ¡::or zona geográfica.- La fijación de precios 

¡::or zona consiste eJ1 dividir al nY_•rc:ado por una, dos o m'.is zonas y el -

comprador paga el precio del f1 etc correspondiente a dicha zona. Esta 

política permite al vendt"'C:lor ill11pl.br el alcance geogrático de su irerca 

do. 

. d) Establecimic.nto de precios al rrayoreo y '11 rrcnudco 

Durante tOO.o este c.1pítulo ::.-;(~ 11...*l h.:ili1.:1do s(_-bre los objetivos1 ~-

todos y políticas c¡tie se dclY211 tom:ir en con::üdcraci6n al dctenninar cl 

precio de un prcx:!ucto, sin Cllbargo, es nc-cc<Y'lrio resaltar L1 :inportan­

cia que tiene el establecimiento de precios al rrnyorco y m.:nudc<i. 

Podrnos afinmr que el precio es de gran .inportancia F"•ra los r:u­

yorist.:is gue p::ira los propios fabricai)tes, ya que pc-iru ellos determina 

la irragen del m:i.yorista, a posar de (;'UC tanto el fabricante corro el nu­

yorista utilizan la mercadotecnia para conocer las nccesidm1cs y gustos 

del consumidor. 

Los oonsurnidores norrrnln12nte seleccionan canprar en tiendas espe­

cíficas, ya que se encllentran atraídas ¡::or los bajos niveles de precios 

y calidad de los artí=los, adem'is de los servicios ofrecidos. 

Otra cuestión que justific.; la inr:ortuncia que tiene el establecí 

miento de precios para los ITByoristas es que por tener un sinnúnero de 

~tíClllos que rranejar no es posible tener p::>líticas de precios o la af:e!l 
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ci6n administrativa ¡:ura cada artículo, sin est:"lbleccr políticas gener~ 

les con el fil1 de crear gran parte de la :i.m:lgen que atraigu a los com­

pradores. 

Así crno los precios, t.:irrbié.n los COE;to~; ;~':>n de gr¿¡n sig11ificado 

para los m:1yorist.::is. li!s rentas, sueldos al p:n:scnal de venta, ilumin~ 

ci6n, ventilación, localcr;, etc. que se m:mtie.ncn fijos, ante los gran­

des volúncns de las nerc.ancfils. Si(mdo así los m1yorist<1s, son los que 

operan con 111'.'D:genes de utilidades m'.iB bajos que los f.:ibricant.cs. 

Coro se :í.ndio'.'.i antcriorrrcnte t:ura nnnejar u11il gran vüricdztd de 3E 

tfculos a los m:•yoristas les resulta in'posiblo cargar costos a cada ar­

tículo para el ostablccimicnto de precios COITO lo hace el fabricante. -

En la práctica los artículos se narcan al costo de compra m1s un porce...::! 

taje de beneficio. 



Cl\PITULO VI 

DISTRIBU:XON 

a) El Interrrcdü:rrio 

L<l distribución es, tarrbión dentro de las actividades de la ~!.~ca 

dotecni.:i, uno de los eic1réntos clave que proporcion..1 ,,-,ati.s[¿1cci6n al -

rrCrcado. Con:;iste c:n dcsr1l a¿zn~ o trunsfori r el prcJductf_) ctL11:.Jo y ... 1 se -

encuentre en .L:i eta¡x1 final del proceso de p!"cx1uccü:,n ¿¡ lo!; consurr,ido­

rcs fimles. 

En la coononúa actth'il, los proc1uctorco1 en su noyoría ne> venden 

scis prcx.1uctos dircct:Llmcntc al consumidor o usuario final. r.a cnpresa -

utiliza una serie de intcrm:xliarios, nétooos y rut.:is p..Tra luc(>r llegar 

el producto a1 rr-ercado. 

Las mercancías pueden hacerse llegar ¿¡ los constrrnicores de c1ifc-· 

rentes nuncras; si d producto se local iz¿¡ cerca del consumidor, es pil­

ra él una s:itisfacci6n, pero por lo gcncJ:"¿¡l el n..::!rcado se encuentra a -

_grandes distancias, es por ello que recurre a los intc.rrrL-uíarios. 
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El interrrediar.io es una cw.:)res<:t de negocios de p1:opiedad inde:PC!! 

diente que se encuentra entre el productor y el úl ti.rro =nsumidor con -

el fin de satisfacer la ncccsi<fild de situar los productos al alcance del 

consumidor CJ1 el lugar y ra:Jíll2nto <:1decu.1do. 

I..:>s actividildes y open:iciones de un interrrecli..:lrio, son la corrpra 

y venta de bienes de consurro y· sus ingresos provienen del producto de -

dichas operaciones. 

Hay varias clnses de int.cnrcdfa.rios y uro de las m:mcras mis gen~ 

ralcs de clasificarlos son dividi<'.indolos en dos grup::is: los nayorist:c:is 

y los núnarisl:<O•s. Los mayorü;tas r.on intcnn_"<:liiu-ios que distribuyen 

los productos principa)Ja:mte n usuarios ~c.i.:ücs, ya sea n 1:Unoris­

tus o a fabricantes que utilizan los bienes 01ra l·:i L:ihci=ci6n de otros 

productos. Los mi.norist..1s son int.err.cdüirios que venden los pr.oductos 

principalnentc .:i los consumidores final.e~~;; pero t:mbiC·n p..1c..:lcn adquirir 

los de otros intcrm:x1iarios dentro del o-:m:ü de disl.ribuci6n. 

r.os nuyorist.as venden sus produc..-tos con un '¡X)rccntajc arriro del 

precio, al que lo adquirieron par.:i cubrir sus costos y obtener cierWs 

ganancias. En tanto que los núnorist.as requieren (fo un .:iun-cnto nnyor a 

los bienes t:c'.lI!lbi6n rara obtener ganancias. Y de tcxlo esto, el conswn.i..­

dor final es el que sostiene a todos los intcrrnc<liarios. Pero éstos -

existen porque la O'.)!Tcrcializaci6n de los productos presenta el problc­

m:t de la distancia geográfica, así corro la separ<1ci6n física del prcxius:_ 

to y el consumidor. ll.:iy prcductos que se deben cncontrur en un lugar -

apropiado de CCiílS'ra con el fin ele cstll'ularla. 
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Ahora bien, la participaci6n del intermx1iario ayuda de un rrodo -

definitivo a que los productos se m.1evcm con m'.is eficiencia en un sis~ 

1ro. de distribuci6n, que si esta función la deserrpeñaran los productores. 

b) I.Ds Cill1alcs de distribución 

l} Definición 

E:"'amiflillro:; los int:cnrcdi;u:ioc que existen dcntxo de un sistaro de 

distribución. J\ continuación vereiros caro w1 Gerc.,.nte de Mercadotecnia 

selecciona los canalC's de ciistrilluci6n adc-cu.ados para transferir los 

productos a los consumidores. 

Pr:i.rrcro se definit-.'i el concepto de c.l.nal ele distribuc.i6n: son "los 

conductos que cada crrprcsa escoge ¡_xlra la distr.ibuc.i6n nüs =<:ilet:a, ef~ 

ciente y económica de suJ prcxluctos o Eervicio::;;, de nune.ra guc el t.."'Dnsu 

midor puC'dél udqu.ixir1os con c•l m.•nor •;sfucr:'.o ¡.;osihle" 3º 

Las canales de dist.r.ibuci6n es la ruta qiic: toma. un pnxlucLo desde 

el proclucto1· al consumidor. Los prcx!ucto:; no llc~:;an de un.::i nnner:a sen-

cilla a aquellos que lo ncces:i.t:;m sino cric la r.::nprcsa, =n la ayuda del 

Gerente de Mercudotccnüt to.:!\.1r:in nnlidar.> mk;cundas ¡::Bra trasludar los -

bienes o servicios a los .intcnrLvJiarios. 

2) Canales pur;:i bienes de consunn 

30Acn.ülar l\l. varcz de Al vo., l\lfoné;o. .'o'lcrr:f'n /:oc dP Ne1•c:at.io tccn·ia. 
~~xico, cOnpañía Editorial Continental, S.A., 1980., pág. 79. 



103 

Existen nuchos canales de distribución corro opcionales gue can-­

prenden las diversas o::irrbimciones del prcxluctor, int.erIQ-x!iario y con­

sumidor. Los iros frecuGntes ron cinco: 

r.- Productor a o::insumidor 

II,- Productor i1 minoi:istas, a consunLi<lorcs 

III.- Productor ¿¡ nnyoristas, a minor¡:--;~1s, a consunidores. 

IV.- Prn_iuctor a 11uyoristus, a consumidores. 

v.- Prcxluctor <1 agente, a minorista, i.l c-.:mcurn:idorcs . 

I.- Productor a consumidor.- Es l.:i vfo m.'Ís corta para distribuir 

los productos. Es el método guc conoccJTDs de puc-xw en puert<:t. las -

conpañfas emplean ;:i rcprcr;cnt-mte!> de ventas ¡:ara distribuir. prcductos, 

tales cono libros, revistas, cosm§:ticos, nparatos darésticos. Un ejC!!} 

plo tír;ico en !lU('stro pc<Ís es el producto 1'\von. Este cu.nal no utiliza 

fotennccliurios y e~; de tip:> directo, puesto que los praJuctores pasan 

direct.arrentc sus prcx:luctos a las nl:""l.nOS de los c...unsnmidorc.s. 

rr.- Productor a minoristil, u consunüdor.- E(;te tip::i de c.'ll1<ll es 

el más cx:m.n111-cntc us.:ido. L:i rmyor parte de los consumidores rcalizi.111 -

sus conpras de ropa, jugctes, automóviles, regalos, etc. a través de CE. 

te tipo de car.al. El fabricante obtiene una fuerza de ventas que entra 

en rontacto con el minorista que exhibe sus prcx1uctos y 6stos a su vez 

los venden a los consumidores. 

III.- Prcductor a nByoristas, a minoristas, a consumidores.- Este 

canul se utiliza con mucha frecuencia, los fabricantes y los pequeños -

minoristas. Los productos a distribuir son: los alirrentos, m:ideras, rre 
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dicinas. Se utilizu para productos que tierien un gran mercado, ya que -

los productores no cucmtan con cqui¡:o~~ de vcnt¿¡s eficientes para al=­

zar un rrcrcado grunde. llay nnyor.ist¿¡s que tienen grandes contactos con 

un gran núm::>ro de mino1·ic;t.:J.s y con~;tituyc un lx:neficio para la empresa 

que le p.-=rrnitc cn::cer su ncrc;tdo. 

IV. - Prcxluctor a m:1yor i~-;t¿¡, i1 ccnsw1ü.cJor. Los productos que se 

transfieran ¡:or este canal, ¿¡ nnyorü;t41s que por lo general venden su 

marcaricf¿¡ a !xijo precio, y dircct:<1m::ntc llegan al constnni.dor. Con fre­

cuencia s~ t.ratu de ·art:Lculos agríc..ulus. 

V.- Productor, a cigc::nte, a minorista, ¿¡consumidores.- Algunos -

fabricantes rdmsan la ¡x:irticí?->Ci6n de los nnyoristas p.:.ira hacer lle­

gar sus prc<luctos a mirv.>ríst.:i;;. Un c1aro e:icnplo lo VC>nns con los fa­

bricantes de ¿¡l i.rrcntos proc<.'!:.<aclos que realizan nociocios con las tiendas 

de ah:irrotcs, por nedio de represen t;intcs. 

3) Sclccci6n del c¿mal m'fo Litlecuado. 

El fin l.:xfo.i= de una c1r:pres.:i es seleccionar y desarrollar los ca­

nales que, junto con los otros clGJrentos que conform.m el Prcqr= de 

Mercadotecnia maximízc el grado de obtención ele las netas y objetivos 

de la empres¿¡, incluyendo las utilida<Jes, su estabilida.d y crecimiento. 

1~1 elecci6n del canal nk'.ís adcando se hace en fw1ci6r, do la!; ca­

racterísti=s clL?l prcducto. En el c.:iso de productos 0lim:>ntic:ios y il.U­

tonóviles es lógico im:igina.r que es rruy distinto en la fonna de vender-

1.os. En el princr caso será a través de supcrrrcrcados o tiendas de au-
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toservicio, cte. Mientras que en el segundo caso la venta se hará a -

trav~s de establecimientos espGcialcs del rruio. 

ca una serie de factores que se tendrán en consideración: 

A) Investigación de Mercados. - Que no serviri:í J?<lril =n:x::er a la 

clientela el.e nuestro producto y el n-crcado potencial para así indagar y 

elegir los canales de distribución apropiados a lü rnprcsa. 

B) Tam.'lfu del mercado de.l producto. - Uno ele los factores imp'.:lt'ta!! 

tes una vez oonocjdc el mercado potc.'1cial del producto que se desee 

ab:lstccer depende del tamaño de ese n1:;rcaclo. 

la cx;.bertura. del iit..:rCJdo es UlU dim34~si.6n irrfx>rt:.mtc para la ero-

presa. Ejemplo: P=a un prcxluctor de cosrr6ticos p:ira jóvenes, el rrcr­

cado ¡x:>tcncfal ilbarcarfo. ll!\21 ¡:oblación grande. Representará uro gran -

cantidad de p:::rsonas que se ne'Cesitan a lo largo de la distribución. 

Pero si fuera un pro:1ucto que tuviera un rrcrcado de unas cuantas perso­

ru:is requerirá de un canal rr.'.is oorto. La elección del cill"k.<l de distri­

bución es al nivel deseado de la cobertura del tamaño del rrercado y su 

naturaleza. 

C) Control.- Otro factor inµ)rtante es el control del producto. -

Los productos al salir de las rronos del productor se pierde el control, 

puesto que los compradores pueden darle el uso que deseen. Pueden de­

jarlo en w1 aJ.macén o 0.xhibirlos en los anaqueles de una rronera defi­

ciente. Un canal de distribución m'.is corto d.'.í un rrejor control a los -
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productores. /\lgunos productos tienen una buena imagen gue si apareci~ 

ran en tiendas de descuentos y de baja calidad, disminuiría la capaci-

dad de poder nDtivar su ccmpra. los fabricantes de <lisci'ios exclusivos 

de ropa o ediciones linútziclas de libros u obras de ;:u-te rn1plecm canales 

de distribución cortos, venden d.ircx:t.am:mtc a mirioristas que prefieren 

que e.xh:ib:in sus productos. 

D} .- Costos.- Por últino tom:irP..nos en c.unsidcraci6n los =stos. -

Algunos consumidores cpina.n que mientras rrenos cat1<'ücs tenga un produc-

to, este ser.'.\ m:ís ror<:ito si se =rprara directanl:'ntc en la nibrica. Pe-

ro se ha podido conprob.:u- lTuC los jnternr..<liarios son cs1X!ci..::tlistas en-

la distribuci6n y realizéln operacionec; a bajos o:J15tos c¡t1e los prcducl2 

res. El canal m::is corto p::>r lo genernl tiene una cobertura de rrercac1o 

lTLly reducic1-:i, y esto genera nnyorcz costos n los productos.. 1""illora si 

la corertura es mfüi arP.¡'Jli;:i ¿m1-x-.¡t1e tiene ln.'nor =ntrol cfol producto se 

reducen los costos. I.:i G2renc.iG• de r:ic.rcadotccniél decidirá cu.'.LL de es-

tus alternativv.s es la m!.is apropiada para los objetivos de su empresa y 

la satisfacci6n de las nocc~;idadcs de Jos consumidores. 

En concJ.usi6n, ¡xx:lenos ·decir que al decidir qué' tipo de caiul de 

distribución se usará en la C.'TfJt·esa, se torrarán en considcr<:1ci6n los 

factores tales ·corro t:.:umño y ubicuci6n del rrcrcado, el fin que tenga un 

producto de consurro, si son artículos pzrcccdcros, la posición financig 

ra de la empresa y la capacidad admjnistrativa, los intemc-diurios dis-

poníbles. Solo después de habe'r visto estos factores se pondrá poner -

en nurcha el programa do distribución pura l;;i crrpresa. 
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4) Algunas consideraciones sobre los canales de distr:ibuci6n 

Adentis de los factores que m:.ncionarros anteriormente existen otros 

conc..-eptos que quiero resaltar =ro iniportantes en la tonn de dccisi6n -

del canal fQ~:; aclc~cuado l·'-•ra l.:i distribución del producto. 

- Al analizar el. c.::inu.l C¡'UC se usm:.:'.i., es n.cccni-2..'ltictLlc íniciur a:>n 

el consumidor haci;:i el productor, yo que. no h.:iy que ol vidt.r· tf..le 

se tcmm en cuent.::i los h.:.bitos del consumidor. 

La clecci6n del cana1 será élcori:1e con los objetivos del Progra­

nu de Mercadott.."'Crlia. Si l¿¡ Gc.rG!lcia decide arrpliar su nnrc.:ido, 

el canal rccorrcndablc es el nnyorista. 

- Los canales de clistr.i1Juci6n y los intenrediarios están siC!ll"'re 

a pruebu; los Cillrbios E:n la actualidad son muy frecuentes. I.Ds 

buenos inteun:~liarios sólo sobreviven cuando en r;u c-'<istcncia; 

sus operaciones son de m:mcra · econ.6m.i.ca SLl1'1'.l y socialncntc de­

seable. 

- Elegir canales flexibles. Que cl uso de un canal no cierre otro. 

Por ejemplo: Un productor de aparatos darésticos coloca sus Prs!. 

duetos a nuyoristas, y éstos a su vez a los minoristas y en una 

ocasión se le present6 una oferta en una cadenu de fanracias 

que le conprilba direct<."lln'.mte, pero corro se vi6 arrcnazado por los 

minoristas, si acept:aro la oferta, la rechazó, ocos.i.6n que apro­

vechó la conpetencia y rcsult6 benefic:L--:ida. 

Corro henos p:xlido observ<ir, las decisio.'1es de los canales de dis-
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tribución que deberá utilizar la empresa son de las m.'is corrplejas y di­

fíciles que hay que adoptar. '!'odas las cnprcsas gcneralrrcnte pueden -

adoptar diferentes caminos para llegar a un rr=cado. So11 de diferente 

índole Yi.J que van desde• la venta di.recta hast-..1 lo utilizaci6n de uno, -

dos, tres o ircis intenrcdiarios. Ias cu:rnlcs de distribución 110 j:)P..J:mJllE_ 

cer1 estáti=s, sino por cl contrario, se c..::i.ructcrizun por cambios contí 

nuos y a vco::s hast.:1 trasccn<lcnt..-U.cs. 

Un buen dü;;.:;i'.<::i do c;.mill rcqu5.ero cscla:rr>ee>r los objetivos, las al 

ter.nativas y las utílicladcs proh:.<blcs que la e1rprcsa sea ca¡x12 de pro­

ducir. En estos objetivos t .. :ur.bi6n se ven condicionados por los hábitci!; 

del consumidor, a los tip:x; de intenncdiarios y el till11i1Íi0 del ~cado. 

c) La distribuci6n física 

l.Jna vez dctenninado el c-1n::ll m'ís adccuudo, la Gcrcnciu debe OC1..1p.:!f_ 

se de la distribución física de sus prrx:1uctos a tru.vús de estos c.c1nalcs. 

La distribuci6n física a::irrprcndc todas las actividades de rrovimiento de 

los productos en forma u.dc'Cl.lc:icb y oportuna. 

1) su ilrportancía 

A través· del ticnp::i, la aclntlnistraci6n ha alcanzad::> verdaderos lo­

gros hacia la optimizaci6n de los recursos y la reducción de los costos 

de pr0au=i6n. También se hM reducido los costos de la Mercu.dotecnia. 

Dentro de ésto. se encuentra la 'tlistribuci6n física. 

I..a distribuci6n ffsica proporciona el respuldo ]:Bra poner en mar-



109 

cha un plan de distribuci6n, se encarga de transferir los prod:..ictos a 

los consumidores que lo nccesit.:m. Un sistcrra eficaz de distribuci6n 

contribuye al conjunto de beneficios que el consumidor cs¡:><?.ra, y es 

t.::unbién un rreclio cxcclc11te p;:i.r<t Llll.a organización. 

Uno ele los filctores que han preocupado a los Gerentes de Mcrcado­

tccni.:t es el aun-.:crnto que tienen los costos de fletes, alnuccnaje, inv~ 

tarios. Son cuentas que c1urrentan a:insider.ublcircntc, sobre todo porgue 

aurrentan los costos de la m:ino de obra y equipo. Y dentro de las ven­

tas ocupan porcentajes nuy altos. 

Es rx:ir el.lo que hoy en día m .. 1chrn> autores de la materia enfatizan 

que pueden hacerse gr<:indes ahorros en el tirea de distribución f:ísica. -

los Gerentes de l·'crc<idotccnia no tonan decisiones coordinadas sobre dis 

tribuci6n y esto nulogra l.:i obtcnci6n de beneficios. No usan adecuada­

ncnte las técnicas rn:xlerna.s de decisión para determinar los núnirros 

stocks de inventarios, los transportes eficientes, la ubicación m'?jor -

de las fábrims, almacenes y tiendas. 

Por estos y otros rrotivos, la distrililci6n se le presta más u.ter!, 

ci6n por los autores de !"~.rcadotccnia con el objeto de reducir los co~ 

tos y diseñar sistenus de distribución física y analizarlos de acuerdo 

a los objetivos prinnrdiales de la empresa. 

2) Funciones de la distribución física. 

La distribuci6n físi= es la administraci6n del flujo f:ísico de 

productos y la creaci6n y operación de sistenus efectivos de flujo. 
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Constituye un sistema c¡ue re.quiere el !lDVÍlniento dr~ los productos sea 

en forno eficiente y otorCJUc un beneficio a lil organizuci6n. Tanbi~.n -

incluye el rrovimiento de las nnterias prirras del proveedor al productor, 

asf caro tarrbie'n incluye el rrovirnic.nto de productos terminados de pro­

ductores a con!3Ul1údorcs. 

cad:l vez que se realiza un intercambio dentro de toda la red de -

distribución, es nec.'0:,'<'.lrio tor.ur en c..'Onsider<:1ci6n la ofcrt.:I y la de."JB!! 

da. de los diferentes 1:iíent>ros que fonn:m el c<:in:il. Laz neoc::iiébdeB de 

Jos consumidores se c.lebi211 de co.runicar :::. toda 1u red para c¡u(; as! ttcm­

gan las cantidades ndecuad:ls del producto cuando éstos se so.licitc."l. 

Las princip.a.les actividades que se re:ilizan d2.ntro de la distr~ 

ci6n física son: 

A) Pron6stico ele ] a dcrro.nd.::i 

B) Procesamiento de pedidos 

C) Manejo de inventarios y alrrocen:imiento 

D) Manejo Cb m.J.teriales 

E) Enpaque de p¿otecci6n 

PI 'l'ransport.:i.ci6n 

A) Pron6sti= de la der:-anda. Dentro del sistema de clistribuci6n, 

lo pr:irrero que se nquicrc es detectar las necesidades dal consumidor,­

así cono de quienes se enc.argan de efcctuo.r los interci::rr'-.lios de los in­

te:nrediarios. 

se calcularéi la demand:l de los compradores, un cálculo e.rr6neo -
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generará un sobreal!Qi.ccnamiento o un subalm:icenamiento en los interne­

diarios, lo qt;;::: conduce tambi~n a una sobreproduc...-ci6n de los bienes. -

Un correcto pron6stico de la dcnunda de los productos es la clave para 

a:mtrolar el flujo (!e los productos por toda la red. 

B) Proccsilll'icnto de f'2<lidos.- En cada interncdiario o punto de -

intcrcarrbio intenTC<lio dql sistenu de distrfouci6n, sus necesidades de 

abastecimi.ento del pro::lucto ce presentan al s.i<JUientc nücr.bro del canal 

por rredio de :p..."">dido. La rilpidcz y la cficicncfo. c!e este proccdim:i.r...nto 

redundará en la facilidad y la or::orlun.idad r--.u:a que se dc¡:¡placen los -

productos de cuela micnbro del canéll. Paru ello se de.be contar con efi­

cientes rrétodos de oficina para que la :U1formaci6n fluya de una rranera 

correcta ya que un error puede oc:isionar que se interrunpa el paso or­

denado del prc<lucto a los úl tirros ccnipr,1clores. 

C) Manejo del inventario y o.lm:iccnaje.- Para evitar que el pro­

ductor corra el riesgo de pcrcler wntas por no contar con m1s prcx1uctos 

ya que la de.'1Dnc.b nuchas veces no va .:i.=rdc =n lo que so previ6 en el 

pron6stico de venta, es por esm rrotivo que su producto se alnucena pa­

ra e:¡uilibrar l<Js ine..'<actitudes a esto se le llanu inventario. El in­

ventario es un recurso ocioso disponible cuando es ncces.:irio, pero se 

encuentra sonetido <1 los costos de almacenamiento. Su prop6sito pri!:. 

cipal es aislar la proclucci6n de los retrasos por la f.:i.lta de nutcria­

les así corro la incapacidad de cumplir con la derrunda en casos de pro­

ductos terminados. 

Los encargados del inventario se enfrentan a riesgos al tomar de-
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cisiones corro lo son: del:cn det.ermi.nc-rr la cantidad de productos que se 

deben p..,-<lir y cu;:mdo enviar el producto para que disp:mg~ de él. 

P=a a_lm.1ccnar los inventarios, los miCirbros de cu& canal elig..,n 

ya sea alnucenes pru~">ios o púh! ic0s. los propios son cu11t._i-..:;l;:¡dos ¡::or -

el propietario en tanto que l.os públicos Don propiedad de contratistas 

que los alquilan a los micrrbros del canal. Las l::odcgas se pueden l~ 

lizar cerca de los cl:L:mtes de la fábri<·,a, ln pr:i!mra decisión ofrece -

una dis¡::onibilic'k•d rápida. 

D) Manejo de los rro.teria.les.- En el sistem-i de distribución tam­

bién se incluye las actividades de dcspla:z-<-imicnto de los productos =n 

frecuc:nclil, para que cu¡u-¡do soan requeridos se· tengan a la muio. Se .in 

cluye dentro de este sistenn el cquir..o necesario par;:; trans¡:ortarlos, 

ejemplo: triJJlsportildores, rrcntacargas, recipientes es¡.ccialcs; con el 

fin de pennitir el rrcv:imi0nto c>Conónico y rrtpido pc"lra sz,tisfacei: de una 

mancru eficiente las neccsidudes de 10s compradores. 

El uso adecuado de este m6t.cxlo pcrmitir5 la eficiencia en el tr~ 

¡::orte al misrro tio.r!lXl que reduce daños y rol:x:>s durante su trtínsito. 

E) Thpaquc de protccci6n.- Este uspccto es de sunu inportancia ~ 

bre todo duranté la distribución del prcducto, su propósito es de prote­

g0.rlo durante su re=n-iclo del fabric.:mtc al últirro us-uario y as:í: evitar 

que se dañen en el trtínsito del cana.l Y'' que perderá su r..osibilidad de -

satisfacción al c.unsumi.dor. Por lo tanto, se debe tener un 9ran cuidado 

para asegurarse de que no =rra daños en el desplazamiento. 
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Los paquetes o recipientes que se utilicen deben adaptarse al 

C?qUipo de transportaci6n rara asf reducir los costos de! carga. 

f') Tr;,nsp:;rt;:,c.iú11.- Una de lns actividadci:; dentro de la distri~. 

ci6n fí.sic.:i muy iJ11J::x:irtantc es la transport..-:i.ci.6n, ya n;uc' SQ cncu=tra re 

lacioroda con el tipo de trans¡:orte que se utiliz<::trfl p::i.ra enviar los 

prcxluctos a los diferentes miarbros del can::il, y a s..i vez a los consu­

midores. 

Hay varios t.ipos de tl.<:U1si)()rtuci6n, se cxi111t:i.n.:l.r.:ín cad:t uno de 

ellos: 

Ferrocarril- IDs ferrocarriles siguen siendo el modio m".is frocuen 

te y económico p.:ira transportar las mercancías. Se utilizan principal­

mente p.::¡ra enviar a grandes distancias cargas p.;:,sada.s. Es de bajo cos­

to y de gran capacidi.ld. Ofrece Ja vc.nt.a.ja de que permite que! los dc¡:ó­

sit.os ya carg,-:idos se lleven dir<..'CtaJrentc ~-,n plat<ifonnas de ferrocarril. 

lDs productores se cntrr.>Jill1 en su destino sin la necesidad de hacer caE 

gas y descargas. 

camiones de cargct.- Constituyen un nroio de transp::irte rr.1s r::opu­

lar entre las ciudades. J.,¿¡s carreteras han contribuido a dar mu ma:yor 

flexibilidad e illipulso favorable a ln industria deJ tra.nSfX)rte por este 

rredio. Este tipo de trans1::ortc es nuy útil p¿lra satisfacer las necesi­

dades del prcxluctor que se desee enviar. Resulta ¡;¡uy valioso a distan 

cias cortas. Otra ventaju. que ofrecen es que va.n dircct.<1m:mte del ven­

dedor al conprador, a diferencia que el ferrocarril, que se tiene que -

cargar y descargar las rrcrcancfas en cada tenninal. son baratos, rápi-
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dos, se.guros y flexibles. Una desventaja es que por su tanaño no se -

re..."OllÚ.endan ¡::era tr.=sportar grandes p:.'<lidos. 

Vias rmr:ítinns.- El pr:Urer rn.xiio ixiril transportilr los productos 

se hizo por aguu y cstu O!:» la ra z6n por 1 as que 11ucb<1s industrias y f~ 

bricils se local:i.zi.lbul1 cerca do los puertos. Estos mx1ios en la actual.!_ 

dad se utilizan parn enviar productos de un pafs <:i otro. Son útiles -

para productos voluminosos poi:que su tr,:msport:aci6n es un ncdio costo­

so aun.que resulta HUY h:~1to. 

Aviones.- El Lnnsporte por ¿1vi6n es el rrL'Clio 11<'.Ís réipido p.1ra 

tra.nr.;portur le:.-; pr-cd.nctos, lJerO tcJ.Inbl6n el rrú.s costoso. Se utiliza p.:.'l-

ra enviar productos de alto valor y poco volúrrcn pero ofrece limit:aci~ 

nes de acuerdo <ll núm:!ro y tip:i de productos, aún asf cxxi el perfeccio­

namiento de la tecnología ¡x:;rmitir.'.i que sea rn'.ls irrport.o·mte en lÜ futuro. 

3.) P1ancac.i6n del sistern::i t1c d,istribuc i6n física. 

Una vez <maliz<1do to:ios los sistemas de distr.ihJci6n y se1ccciona­

rJo el n<'.is adecuado a la c:rrprcsa y de élcorde a sus objetivos y netns, se 

proccder.'.i u los estudios de pl.ano:ici6n de los sistc.'lDs, que esta.r:Sn su­

jetos a la dc.-nómd.1 cr..ie debe satisfacer la empresa. Para ello, necesita 

canecer. sus costos de alm-1cennje y transport.o1ción, asi = los costos 

estimados por dejar de surtir o clerrorar un pedido. Con los dLltos obte­

nidos se procede a evaluar una seriP de al tcrm:itivas. 

I;:i pr:ilrera alternativa es .la planC'aci6n de l<:i progruITDci6n de la 

rroducci6n: la distribuci6n de las instalaciones, los progrv.mas inclu-
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yendo tietrp?s y rrovimientos de producci6n. 

El sc"gUirlo paso »e seleccionará el canal de distribución que se -

utilizará tanando E'on consideración 1<1s limitaciones üe espacio de a~ 

ccnarniento con que cue11te. Si e~; neccs<rrio contar con uno o más alnuce 

nes. Si serán propios ;) alquilados. 

El paso siguiente do planeaci6n o::msi:;te en establc.'CCr las polft_i 

cas de inventarios para cada pu11to de distribución que son fijados de -

acuerdo a la dcrnanda u los co:;Los. 

Y ¡;:or últirro, los m..."'dios y r.olíticas de trans¡:;ortaci6n de los Pr.2. 

duetos. Aquí es necesario considerar todas las altcnl<.,tivus de los di­

ferentes tip::>s de transporte y las cantidades de productos que se cnvia 

ré'in Ch la f<ibrica a cadn p.mto de lil distribuci6n. 

l\derr1;'is de las al ternativils, quien plant..'<1 tm sista-:u de distribu­

ción física del producto buscar.'i las factibilid¿¡des ll\)s efectivas. En 

la práctica son muy ¡;ocas las orga.iüzucioncs quienes estudian y analizan 

estas técnicas. 



CAPITUI.D VII 

FUERZA DE VENl'AS 

a) Inp:>rt.D.nci.a de la fucrz.:i de · Véntas 

Otro elemento irrfortantc de:ntro de las dist;.intas actividades de 

rrercadotecnDa son las ventas. IDs objetivos y rrctas de to:los los es­

fuerzos de la Mercadotecnia es el incrcrrcnt<.u- las ventas con utilidad, 

aunado a l.a satisfacción de los deseos del cliente. 

El trabaje del Dcpa..>t;"1!Tl?.nto de Ventils, incluye una a.-rplia wrríc­

dad de co.'lp:>rtmnicntos y ¡;:or ser = ¡:orte inp::¡rtante p...-irn el benefi­

cio eo::m6mico de una errpresa, requiere rrayor atenci6n que otrus activi 

dades dentro de la misna ya .que las ventas son el punto central de las 

actividades de Mercadotccni.:t. 

La f-uerza de ventas representa una vinculaci6n de la arpresa con 

'el cliente. El .vendedor prop:irciona al consumidor y cliente los produE_ 

tos que ofrece una errpresa, adrnús le c:arunica la info:rnuci6n que nece­

sita sobre el mercado. 

La enpresa dentro de su Departarrcnto de Ventas debe desurrollar -
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de manera eficiente sus vc.'1tas para su beneficio, = habilidad y estrf!_ 

tegía, determ.i..rondo la nugnitud necesaria de la fuerza de v~ntas y ef~ 

tuando actividades de rcc:!utaci6n, selecci6n, ca['.'lcitaci6n y adiestra­

miento a sus vendedores. 

Los vcnckdores de lu C'Clll.:iañía, tal vez requieran un p:>co de m'.is -

tacto y estlnulo que los d'$(1s enplcados de la o:imp3.ma, ya que ellos, 

se n'í.'!zclill1 dircctan'l:'nt,e con los clientes, dclx-~ tener creatividad y -

persistencia y dcrrostrar iniciativa, p.rra t°'io esto tcndr<'.in que trnba­

jar nús física y n~ntalnuntc, a.dem."ís con cl clienm rrostr;:irán una con­

siderable inteligencia social. P3ra ello se re:J1liere un alto grado de 

rrotivaci6n por parte de la Organización. 

b) Plane:tci6n de la fucr:!<l de ventas 

La planeaci6n apliC<lda a teda aipresa significa encontrar el cur­

so 'de acci6n m'.'is conveniente para que los recursos con que cuente y los 

esfuerzos cnoJ:'dinados de sus mierrbros se encaminen al logro de los obj~ 

ti vos. 

Sin duda ü.lguna el notivo principal para que el concepto de pla­

neaci6n per.etre con tanta profundidad es la rapidez con que se producen 

los Cillllbios actualnente en las empresas. 

Hoy en dí.;i se hiln presentado cam:iios rápidos en las característi­

cas de la tecnología, su fama de o:::iropetir, en rro:lificacion.es,en diver­

sos bienes y servicios que se han ¡:uesto e.n el r~cado, en la integra-
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ci6n de la planta de r..e.rsonal, en la publicidad, relaciones públicas, -

en la forna en que se produce el desarrollo de los prooucl:os, etc. Con 

lo antes señalado, podciros rrcncionar el porqué\ las crrpresas no ¡:.uedcn -

confiarse en la buena suerte, sino que tienen que ser debidarrcnte plan~ 

das. La planeaci6n se refiere al futw:o, examin.:1 los curros de acci6n, 

alt.ermtiv;:is para detcnninar la m:~jor forna de lcx::rrar los resultados 

deseados. C""-~rge A. Steincr en su lih..>u: Top Managcmcnt Planr1ing dice: 

"la esencia de la plillle:J.ción es VQr las oportlmiduues y arrcnazas del f~ 

turo y respcctivanc.n!:C ciqilotarlas o o::irrl"'liltirlas, SL'gÚn el caso . .,)l 

Para poder planear adccundrurcnte un Dcparta.ncnto de Ventas E!Xistcn 

principios que nos servirán pa:::a ftmdarrcntar la planeaci6n que son los -

siguientes: 

Precisión: los pl<:tncs cobre los que se vu. u det<'n~ifüir el OcJ?ilr~ 

rrento de Ve.ritas. 

Flexiliilidad: Siempre es necesario establecer tm m:1rcJei1 sobre los 

cambios que puc>dan surgir en nuestros pl;.mes ya concretos. 

Con estos principios y ·nunado a la unidud del plan, cm ccordina­

ci6n = otros planes <le otros Departzlo.-cntos de la propio. enpresa, oon 

suficientes para la consccusi6n de los objetivos de ln erprcsa. 

A su vez se fijarán los procedimientos, programas y sistemas bien 

definidos, misrros cjue serán aprobados por la Gerencia para alcanzar las 

31steiner George Top Nagagement Flanning Business Publications -
Company. E.U.A., Chicago, 1966. pág. 2 
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netas que se han fijacb en la enpresa. 

Un.:l vez realizado lo <mterior se procederá a la organizaci6n del 

Depart:.arncnto de VE•nt:-is, e<:>to es a trav6s de est:ib1cccr los progrill!Bs y 

actividades de los elcrw.ntos hum'lllOs y nutc.r.iales par¡; lograr alcanZ<lr 

la m~t.'<.i.nu eficiencia. Pero <mtes ele estructurar es Th...-->ccs;:irio en pr.incr 

lugar en.listar las nctiv.i.dudcs que desarrollará cada una de lns perso­

nas del Departar¡cnto¡ cx::>rro segundo p<l!.X> :;;e t:onnrán los niveles jerárquJ: 

=s por los que una persona puodn cont...""Olar a otras. Estas jerarquías 

deber.ful ser plasmJ.dns en un organigrarra. 

En el siguiente p.mto de este misrro c.apítulo se c;;q:onen los dife­

rentes tipos de organi=ci6n =n que se puede estructurar un DcpartanC!! 

to de Ventas. 

l\dem.is de los eler:entos ya m:mciorlilclos, es de vit..·11 inp::irtancia 

considerar otros factores que influyen- en la cstn1ctura de la Organi~ 

ción del mcr=do, tales caro son: la naturalczc1 de la empresa, que es 

la que se debe analizar, su rragnitud, situución financiera, su mixtura 

C.'"1 los productos, su ~--perienc.ia, etc., así caro las característicus -

de los clientes a considerar su núrrero ! su frecuencia de =rpra, etc. -

así corro las características del pra:ix:!:o que se piensa lanzar al merca­

do y por últÍ!m analizar la conpotencia, nroio ambiente, incluyendo la 

legislaci6n. 

e) Estructura de la fuerza de ventas 

una vez que se han establecido los planes, objetivos, prograrras y 
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pJlíticas de ventas, se procederá a estructurar el Departam:mto de Ven-

tas para lograr la m'ixinn eficiencia que redund=.1 en beneficio de la -

Organización. 

Se pu..,c>de estructurar de varias nuneras: Por zonas, pJr pn:xfuctos1 

clientes o cualquier combinación de estos. 

Estructuración por zonas: 

Lls orgunizaciones sencillas, estructuran su Dc¡xirtrurento de Ven-

tas por zonas; el agente de vC>ntas o represc-:ntante de la a:..-rnpñaía tiene 

a su cargo una zorui y representa a toda la línea de pri::::ductos de la c~ 

pa_rua. Este tipa de est.ructut.:i ofrece grill1des ventajas. Una de ollas 

es que se encuentran bien definicbs las rcspoi1f<iliilic1ades d0J. agente, y 

es responsable de las ventas y su esfuerzo personal dr; la actividad Ver! 

dcdora y por tal r.otivo se ven obligados ;:¡ des:irrollar un alto nivel 

de trabajo. Por otro lado, la rcsponrn:ibilidad que tit:>nc el <igente de 

ventas en la zona, uyu<la u estimular· nuevos clientes y tcnür rclilciones 

directas =n ellos, con el fin de m:::-jorar la eficiencia de la nctividad 

vendedora así caro de su vida personal . }l.denús ofrece lu ventaja de -

gastos muy reducidos ya que "f;ólo SC! nueve dentro de la zon<1 sin salir 

de ella. 

La estructuración por zonas otorga muy buenos resultados, cuando 

los proouctos de. la corrpañía son r->C'mejantes, que si fueran diversifica-

dos. El problen>a es que el agente necesita conocer sus productos y 

clientes para trabajar eficientem:mte, no todos los agentes de ventas 

• conocen sobre los distintos clientes y productos. 
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Estructuraci.6n por productos: 

La estructuraci6n de la fuerza de ventas por ;::iro:'luctos es r~ 

dable para las organiz<J.ciones c¡uc tienen varios productos y su fabrica­

ción sea. conplicada. Cuar,do exista tma diversificaci6n nuy rro.rcad;:i en 

los prcxluctos. 1'\ los u.gentes de ven~1s les favorocc, puesto que llegan 

a familiarizarse con los prcxluctos y esto trae beneficio a la cx::q::.cmfo, 

ya qtlc aderrás de hacerlos responsables ¡::or. las ventas, los i..""l<l>..1cc a me­

jorarlos. 

Se dan C<J.SOs que un misrro clientr~ a::irrpra varios productos de di­

cha o::m-pa1'iia, lo que constitui"" un p1:oblC11B, debido a que los agentes -

nuchas veces reo::irren las misnus rutas, y ti<?.ncn que hncer largas espe­

ras antes de ser atendidos por los clientes. Esto significa oostos pa­

ra la empresa, mala org;:ullzaci6n, etc. Si estos costos otorgan gril.l1des 

br>_neficio2, m::jorcs servidos al cliente y una ni:;jor inforneci6n del -

producto, se puede estructurar de cst.:t naneru. 

Estructuraci6n por clicmtes: 

Para que la enpres.:i estructure su fuerza de ventas ¡:or clientes 

es necesario tomar en cuenta lo siguiente: 

Tip::i de industria.- IDs productos que fabrique la conlXu'iía para -

determin¡:¡dos clientes. Ejemplo: una organizaci6n que produzca refa=io­

nes para autcrr6vilcs y esas misr.ias refacciones se utilicen para la in­

dustria del ferrocarril, puede utilizar difen•.ntes vendedores. 
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Magnitud de los =rpadorcs.- Se puede estructurar la fuerza de -

ventas to1rrurlo en cuent.<:i a los clientes grandes y pequeños. 

Canal de distribuci6n.- Dependiendo del canal de distribuci6n se 

estructura la fuerza de ventas; p1de ser a n..-:ryoristas, a cadena de tien 

das, y a firmas grandes indep-~ndicntes. 

la fuerza de vcnt:.as cspccializzu:la por clientes es de gran ventaja 

p.tra la errpresa, ya que el agente de ventas ac1e.--r..is de f;)l11ili=izarsc 

ron el producto, puede conocer mejor L:is necesidades ¡::articulares de 

cada uno de los clientes a su cargo. El único inccnvc.nientc que pres~ 

ta esta estructura es que CTJ.d.1 uno de los clientes est.'.ín dist.r.ibuídos -

supuestarrente en f-"'-i.rtes i<j\lllcs en todo el pa{s, lo que resultaría más 

costoso ya que implicaría um =bcrtura nultiple de territorios. 

Estructura t.'OrrbitDda: 

cuando unn cmprcsCJ posc•2 una gran var.itoi:focl de productos y varios 

clientes distribuidos en un.1 c:xtcrn;Cl zona gcogr<íf.ica, puede combinar 

las diferentes técnicas mencionadas. Antes de estructurar la fuerza -

de ventas, se estudiarán li:ls .:ütcrnativas y se efcctuarrin análisis minu 

c.iosos de los factores tanto hurr.:mos =1ro e=16ini=s p¿:iril conocer las 

ventajas que ofrez= cada alternativa. 

La estructuraci6n de la fuerza de ventas nuchas veces al princi­

pio resulta eficiente a la empresa pero corre el riesgo que al cabo de 

determinado tierrp:i sea inadecuada a la Organizaci6n. Por lo tcmto, es 

:tccorrendable que peri6Clicawente se realicen estudios para conocer si -
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están organizados eficientcrncnte y se obtengan ventajas econánicas. 

c1) Integración del Personal del Depto. de Ventas 

Los vendedores no sólo nacen, sino que se buscan, SC! seleccionan, 

adiestran, motivéU1, co:rpensan, supervisan y =ntrolan. Es\:Lls son las -

tareas de un Dcpartarrento 'de Ventas. l\dem.'.i.s estos aspectos reflejan el 

manejo de la fuerza de ventas cxtt>..rior que son lo:; 'lrendodorcs que viajan 

lejos de la ccmpciüa y ::;e relacionan con los clientes que se encuentren 

lejos de la cnpresa. A continuación se hablará de estas activid:ldcs que 

llevará al 6:ito de las vent._-is. 

lo.- R..'"'Clut.amicnto.- El reclutamiento del personal que intcgrarti 

la fuerza do ventas en la ~a, consiste en proporcionar errpleados 

para la organiz<:ición, que dcsernpeiiartin los puestos en el Departamento -

de Ventas, de acuerdo a la edificación requeridc1 p.:rra que cstzis personas 

lo descrrpeñen. 

Existen varias fuentes de reclutamiento: 

- Personal de la empresa.- Que es la pr:irrcra fuente a la que es -

mis recomendable recurrir, ba.&"indose en las características y los an~ 

dentes de los candidatos. 

- rv:;;correndados por el personal que lul:ora en la ernpresa . Pueden -

ser amigos, tamndo en cuenta las políticas de la empresa, el cairorta­

miento y la ideologfa del personal. Esta fuente hay que m:mejarla con 

rrucho cuidado, pues puede darse casos de conflictos, favoritisrros o di-
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ficultades del personal de la enpresa. 

- Personal en puerta.- Estas son personas que hacen 'solicitudes -

de enpleo, atraídos por la ir.ngen de la 0J1ipresa. En nuchas organizad.~ 

nes esta fuente dá muy buenos rcsultndos ya que se cllorra el tic.I11f0 de 

buscar el reclutamiento. 

- Bolsa de trah:tjo.- Este tipo de reclutamiento ofrece lci ventaja 

de que el CJ.ndidato gencral:rcntc ya se encuentra investigado y =n bue­

nos anteCedentes. 

- Las' universidades.- Tan.::mdo en cuenta la seric.tlad de este tipo 

de Instituciones, el ¡:;crsonal que de ello~; se obti<;;'l'.C es bast;¡¡nt.e bueno. 

- Radio y '11 .V. Esta. fuente hay qt:e evitarla hasta doru:l0 p,.,.,'l posi­

ble ya que result:i nuy =stos,.,, 

2o.- Selección d(1 Perso!' . .:J.1.- Es un proceso ¡:or rrL"'Ciio del cual se 

csccger.'.i entre divc~rsos c"lrldicl:itos, a los gue rc(man los rc'<:;uisitos mí­

ni.rros C."':igidos en el puesto y que presenten rmyores posibilidades de ~i 

to. Nos pcdeims val.0..r. de la ·solicitud COTO um herramienta del proceso 

de selccci6n que contendrá elatos pcrson.c·ücs, .:.mtecedentes educativos, -

antecedentes de trabajo, referencias: ya sean corrcrcialcs o de tifX> f"2E 

sonal. Otra hcrr¿un.:i.enta es la entrevista, a través de ésta se puede -

determinar el grad? de interés que el solicitante tiene, así cmo los 

.aspectos referentes a su personalidad, npariencia, talento, form:i de ex 

presión, etc. 

Por últ:iJro, se puede recurrir a las p1uebas psicotl'Cnicas cam:> son: 
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de inteligencia, de aptitud y posibilidades, que han sido solicitadas 

bajo la base de los requerimientos del p.msto. 

r-:Xisten t<:inbién prueb.J.s de habilidad m::nt<:il que se utilizilll cuan­

do los empleados nuevos, vajfiln a trillxl~jar en puc¡;tos que ro:¡ui=an pre­

cisión una atenci6n !1linucio:.¡¿¡ y buen juicio. 

una vez que el can<liilito que haya pas.:ido las pnich:1s precedentes 

se lleva a cabo el exrun,:n rrédico. L:l rrnyorfa de las organizaciones y -

agencia!> públicas re'.}l.lieren que un candidato se IB.ga un cxill!U1 nó:lico 

antes de ser aceptado ¡x:ira OCU[)c"lr el puesto. 

Para seleccionar el candidato id6nco para el puesto vacante es :iin 

portante tener conciencia sobre el puesto a cubrir t<:into por el Jefe in­

mo->diato del puesto vacante =-io por la Gcrcncü1 de Pccuroos Jiu:rmms de -

la empresa, para evitar fricciones entre uinros personas, ya que si el -

seleccionado no dcserpc¡'ía con eficicnci.a su trah:ijo, el Jefe inrediato 

culpará a la Gerencia de Hccursos Ilum:mos. 

CUnndo la rX!rsona sel cccionwJ¿¡ p.,·ir;:i el puesto haya pasad.o todas -

las pruebas y el cx=n m::'.uico se reunirá con el Gerente de Recursos 1-1.!:! 

manos y el de Mc=adot:ccnia, p.:u:a que omlDs =nfir:rn::n s"tl acuerdo y se -

proceda a finxir el contrato definitivo con el nuevo cnpleado. 

3.- Introducción a la fuerza de ventas.- L1 introducción es un -

proceso planeado dirigido para adaptar a los nuevos empleados a su tra­

bajo, a sus cc:rnpi1ñeros y .:tl conocimiento de las políticas ge.11erales así 

caro de su responsabilidad en la Organización. 
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La introducci6n general a la cnpresa consiste en recibir al per­

sonal de nuevo ingreso y enseñarle lo que va a ser su c:entiu de trabajo. 

Algunas organizaciones cuentan oon folletos, m:mualcs de bienvenida, en 

los que se les inform.• nccr:ca de la historia de la crrpresa, sus objeti­

vos, ¡:olíticas general.es, su c.structura, los nombres de los dirigentes, 

las prestaciones, los servicios generillcs, etc. 

Es conveniente que el nuevo empleado efectúe un recorrido por la 

enp:r:esa, en el que se le nostr~~ los Dcp:irtam:mtos nús :inp;:>rtantcs, -

presenttindolo =n los re:;p::m:o;<ililes y por últino se le ¡:ondr.:í a disposl 

ci6n de su jefe in:m...-'<.1iato quien le dar."i una explicación suscintu de las 

funciones a descrrpeñar. 

4. - Capaci taci6n a VG1do:1ores. - A los rnpl C:.ldos nuevos es necesa­

rio da.rles un.::i ca¡_x¡cit.aci6n ¡xira convertirlos en V<mdcdorcs eficientes. 

la fin3.lidad es que adquier<:m hJ.bilid;:id y conocimientos i;x:ira lograr el 

éxito es-pera<lo. 

El progrwm de capacitación consisto en: 

In(onnar a1 personal 'sobre el producto o productos de la Or.gani,_ 

zaci6n, lo que pemtlte que el personal de ventas adapte el pro­

ducto a· las necesidzides del rmrcado . 

. - Proveerlo'; de las tC>cnicas de ventas para enriquecerlos de la -

conunicación y la pcrsu:ci6n de los vendedores. 

- Información generill sobre la or:ganizución u la que sirven. 
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S.- .Adiestramiento.- El objetivo del adiestramiento es ayudar a -

los enpleados a obtener un irejoramic . .nto y calificaci6n personal. 

Se lleva a cabo un prograílU de adiestramiento que se rculiza en 

la Gerencia de Mcrc.:idotccnia cx::>n nn an'.ílisis <le opcr.1ciones, 1;-étcx:los; y 

se pone en n-r"trcha con la sllpcrvisión de es.1s pen;onas. El adiestramien­

to p<Jra los vendedores se yrcparará cuiadosamentc. E:dsten algunos ire­

todos que se pueden utilizar, p;"ira i.l_lcanzar los objetivos del program.."l. 

Se ncncionar.á algunos de ellos: 

- Aprendiendo sobre la c;-:pr-~iencia. - Este es uno de los rrétodos -

más positivos, y.:i guo apren,1en sobre la nurcha. No fu1y nada que 

pueda reemplazar a la c.'{flCricncia en el lug.::i.r de los hechos, ya 

que se enfrentan i1 los problenos tal y corro lo son. Pero se re 

quiere la guíu y el consejo de una pc~rsona expcrinc.ntada quien 

le dará lils sugestiones y planteamiento de los problcrras. 

- Rot<:lci6n de puestos. - La rotación es posibleirente lLI nl'.is prlicti 

C<o\ y eficaz par.::i las jerarquías bajus y rrcdiruus ya que el pre~ 

tar servicios en puestos sucesivos en los principales lugares -

de la empresa, le pe.mute al personal c:mpliar, equilibrar y en­

riquecer su C.'qJCricncia. 

- Asignaciones es¡:x..">Ciales.- Consiste en dar al J?8rsonul u.na misi6n 

especial, =ncediéndole libertad para nBnejar un asunto, y a la 

vez se tiene o¡:ortunidad de ver qué tan bien se maneja ¡:or sí -

misrro y qué es lo que logra. 
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CUrsos especiales.- llquí se le proporcionará los corocimi.entos 

concretos ya sea envitindolos a una escuela espE..>ci?l o W1iversi­

c1.1d o que una persona especializada de la propia Cllpresa lo im­

p...t.rt.:1. 

e) Motivaci6n a los vendedores 

El trabajo paril los vendedores suele ser nuy frustrante, ya que -

hay clientes que son muy desagradables, los viajes n~sultan «gotadores, 

y requieren de tiempo y los problo:n.•s de la venta se multiplican y los 

abrum:m. Es 1:or ello C¡"l.lc s0 dcJ:x: rrotivar constantemente a los vendedo­

res. w notivaci6n dcix;, ser t.:mto psíquim coiro o..-un6mica. 

1t1y organi::aciones que al.icntan a su fucrZ<l de vci1t..<J~.; ror dü;tin­

t:Os xn::vJios, corro lo ron: r:\.:'ttniones fonrr:tlcs de Vt~ntas, c..vn\"'0ncicf1.C"!s, hE! 

lctincs en las publicaciones de l(] crJI1t_x.tñí(·1 y rec"Cripi.'":'·n~;.1s divc~_r&1s t:Ltles 

= viajes y otros pron.ios p.·iril los que lo:_¡rcn tlcscrnpeñar un nejo~; tra 

b.-:ijo. 

Adcm'is ei-:istc otro rrétcdo que sirv": paro notivar al ¡:crsonal de -

ventas es ofrecifucloles reco;ipc..·w..::is c-o::m6mic;:is. Por regla gennral, los 

vendedores son los 1rejorcs retribuídos. Se les usigna un sueldo que C.':!. 

bre sus nc-cesiébdcs pcrsoroles en fotfil< ampli:i. y les Cal'f""...JlZ;:J el trabajo 

q1.1c tienen encom:mdndo. Co1-:o com¡:ensaci6n adicional y en forma de in~ 

tivos se les asigna una ccmisión condicionacfil al cumplimiento de las 

ventas asignadas y al desarrollo integr¿¡J. de los planes trazados. 
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Es ~le que la Organizaci6n ofrezca una remmeraci6n mayor 

cuando su lal::or está por encina de lo que se espe.ra.h:l de 61. De cada -

agente se espera la prcdur.:::i6n de un nú.nfuo de vcmtas que justifique su 

c:onpmsaci6n. Para estimularlo mds tcdavía y atrner nús ventas que so­

brepase la meta m'Lnilra establecida se debe de dar a to<lo agente una -

caripensaci6n extra. 



CAPITULO VII! 

a) Def inici6n 

Muchos especialistas de I-lL:rcadotecnia =;nfunden la prcrroci6n de -

ventas o:m la actividnd de t-"d".rc<idotecni¡¡ y creen que son la rniGlm cosa. 

La prcm::x:ión de vent<is sólo es tm<:\ r..urtc de la estrategia .integral de 

lá ~!en::adotec.nia y p.:u:a nuch<ls JX>..rsone1s rc~'lllt,-.. un CDnccpto e:rr6nc:o. 

l\ continl1ación se presenta l':.os i:Jcfi.niciones para que quL.,'lc claro 

cl concepto de proroci6n de ventas: "nquellas actividades de r-~~rcado~ 

rúa que no SC<:l.l1 venta personal, PJblicidad, etc. que estimulan al co~ 

m:idor1132 • "Todos aquellos p:r.ogro.mas o uctividades relacionados con la 

33 
rrejor foim_'\ de ayuc1."1r a vender un producto en el p.mto de vent.;i." 

Su finalidad es ayudar a lu venta del producto o prcx:luctos en la 

zona donde se planea w.nder. son actividudes ele roturalczi1 no recurren 

32 
Comité de 00finicioneG, Mc<rketing Dcfinitions: A Gta~sarn of -

Ma?>kct t'.ng J.'en11u. Am::rric'1.!1 !·k-u·kct.ing l\ssociation, E. U .A., Chicago: 1960 
t'ág· 20. 

33Aguililr Alvarcz de l\lba, Alfonso. Elem • .'ntoc de Nercadotecm'.a. -
M§xico, Editorial COCSA, 19!30, ¡úg. 93. 
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te que se usan para caTiplerrentur la publicidad y la fuerza de ventas. 

Los nétodos para prorroci6n de vcnt:.>s pueden incluir: muestras gratuitas, 

premios, cupones, etc. Mut.:has cnpresas exhiben sus productos por mo:lio 

de denostraciones a:m el objeto de interesar a los usuarios en potencia 

o distribuidores; estas actividades t:arrbi~n 50n ur.a fornu de pran::x::i6n 

de ventas. 

La praroci6n de ventas debe co::>rdinarse en estrecha relación con 

la p.lblicidad y la fuerza de ventas para alcanzar resultados 6pt.Uros. 

b) Objctivos·ae la pratoei6n 

Caro se ha dicl1o la praioci6n de ventas incluye todas aquellas ac­

tividades que e=6neam3nte algunos especialistas lws confunden con la P.!:! 

blicidad, pero que no utiliza los m:.'dios de corrunicaci6n. !!ay autores 

que consideran que es un t6rm.íno gen&ic.o ya C!lle qu1..>da entre la public_!. 

dad y la venta personal • Se trata del tercer nedio para inpulsar el 

producto. 

SU valor principal se observa en el punto de venta porque respal­

da a la publicidnd y a la venta perronal, pero en raras ocasiones se 

utiliza cono jnstrum:mto prarocional fundmnental. Las t6cnicas que se 

utilizan en las prorrociones de venta están diseñadas para agregar algo 

adicior1.Ul a la prom:x:i6n que genere la cor.pra. Estas técnicas pueden 

ser un factor decisivo para prooucir y generar rn!is ventas. 
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c) Métodos P';!;ra promover las ventas 

les profesionistas en Mercadotecnia utilizan varios nétodos p.u-a 

prarover sus ventas, aun1\}c algunas cniprcsas cnpl=n algunos ros que -

otros, depende de las ventajas y desventajas que ofrezcan cada uno de -

ellos. 

Se realizará un exarren de los !OC!tcdos en los siguientes p.'.i.rrafos: 

MUESTRAS GRATIS.- Consiste en cbstiquiar un producto a los consumi­

dores. Este m5tcx.lo se utiliza nonrolm::nte cuando se l<:mw al ncrcruio -

un producto nuevo, con el fin de que el consumidor lo conozca y se le -

pueda explicar las características que tenga, r;:osa· que no es ¡:x:>sible h;<;: 

cP..rlo con l<:i publicidad. El uso de las muestt'i:is resulta rnuy costoso y 

existe el inconveniente que m.ichas veces no :se llega al In?..rcado buscado. 

GeÍ"ieralrrente este rrétodo se usa en productos tules corro =fé, jabones, -

li.rrpiadores para uso dom5stico, desod<;>rantcs y algunos productos illin'C!l 

ticios. 

OBSEl;2UIOS.- El obsequio es un regalo que se ofrece con la a:irrpra 

de deternri.nado artículo, o se 'ofrece a un precio m::mor con el objeto de 

persuadir al consumidor que compre otro producto, o a comprar tamaños -

mayores del producto o adquirir artículos fuera de tem¡:orada. Dan rruy 

buen resultado e inclusive ayudan a contrarrestar la corrpetencia. 

Algunos especialisws en m;rrmdotccnia para combatir el =sto que 

se genera con este irétodo, utilizan los obsc-<JUios que se les conoce caro 

aptoliquidaci6n, consiste en vender un articulo a un precio mucho Iffis -
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bajo que el nonro.l. Sirven para realzar la inugen de la marca, asi oo­

no la confianza de los interrrediarios. 

CUE'a.'IBS.- El cupón es un certificado que el corrprador o consumidor 

prese."1ta en las tiendas de autoservicio o con minoristas para que se les 

otorgue un descuento en la conpra del artículo, o bien, la dcvoluci6n -

en efectivo del valor de qidi.a cantidad. 

El prop6sito es alentar la prueba del producto, llegar a un rrc.rca­

do nuem, utilizando un método m'.í.s ecorónico que el de la muestra. los 

et.~nes producen irejarcs resultados cuando el nr~cado ruscadc consiste 

enanas de casa, casados, con mayor educaci6n o mayores de odad. 

REDU::CIOO DE PREX::ICS. - La reducci6n de precios es UJk.'1 dis:ninuci6n 

al producto que se usa para prarovcr productos nuevos o renovarlos, CO!!. 

tra=estando la carpetencia. Este nétcdo gcncrclm2nte se dirige a las 

personas q..ie buscan ahorros. AllrY:!Uc es adecuado pc•ra generar ventas, -

no es útil para rescatar las ventas de tm producto que se encuentra en 

vias de desaparici6n, ya que sólo sirve en forma tellp)ral, y al terminar 

la pronoci6n el oonsunúdor vuelve a su marca acostumbrnda. Para que ~ 

resultado este método la reducción debe ser de un 15 a un 20%. 

I.CII'ERIAS.- La lotería ccrre.rcial consiste en que en cada corrpra 

del producto se entrcgu cupones para obtener un pre11tio caro puede ser -

una casa, un viaje, un oochc, etc. Tienen la finalidad de llano.r la -

atenci6n hacia el producto y CO!lprarlo. 

~s.- El concurso ofrece premios a los consumidores COTO re 
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compensa por hacer tma t_are.:i, por eje!llplo: expresar una opini6n t:avor~ 

ble del producto. Este nétodo cm los últi.nos aiios han perdido IX'J?Ular! 

d:Jd debido a que inpl .icaban esfuerzos por parte de los conswnidores. 

Ios concursos ta,'lto com::) lns .loterías tienen la ventaja de refoE_ 

zar la publicidad en el punto de o::mpra, <.sí caro a los minoristas para 

que les den un nayor espacio en sus localc·s. 

No obstante que los diversrn; !Tétodos requieren de tm buen apoyo 

financiero y publicítaxio, resulUJ.n nuy benffi=s para .irrpulsar el Pl'.2. 

dueto. 

ESTAMPILLliS DE PREJ-UO. - Este m6to::1o de pn.----nbci6n de ventas = -
utiliza gener.:ilmmte entre minorist.:ts y =nsistc en que el fabricante 

vende a los minoristas ;;or un porcentaje ilproxirn:ido del 2 y 3% de sus 

ventas to~1les, y los clientes les reciben en funci6n <.le su~; propiw; 

o:>mpras.. Cu.anclo éstos han a}·:orrado \l\'l..1 =r.tidad suficiente, 1.ns c2njcan 

por diferentes tip:¡s de mc.rca:ncfw:; ye. sea en <llgún centro de canje o 

por l!Cdio de un catlilogo publiC<:!dO por la c:::rnpañín de las c:;tmrpillils 

con premio. 

PJUYi':CIO'.'JES EN EL Pl.NfO DE <:XlMPRl\.- Lrn prorrocioncs en el punto 

de caupra la utilizan los minoristas pa.ra a - ·aer a los consumidores. 

Incluyen letreros, luces especi<:lles exhib.iC ?res que se colocan en el l~ 

gar donde se efectúa la cx:irrpr.:i (puede ser 1 el rrostrador, en las cajas 

registn1doras o en la salida de 'los almacen ·s) • Los minoristas han 

aceptlldo esta forna de atraer la atención dE sus productos en los gran­

des alrrocenes de autose:tvicio. Atmque deber tornar en cuenta otros rmt:Q 
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dos que tarnbi&\ les nerán útiles. 

La prom:x:ión en el punto de carpra tienen una l.im.itonte que es el 

espacio que se requiere para este ti¡:;o de pr0roci6n que se puede utili­

zar para otras cosas. I..:ls exhibiciones contribuyen a intrcducir produs_ 

tos nuevos, a ;::nnrent;ir las ventas y a reforz.ar el prcgratta prcrrocional 

de la tienda de autoservicio. !lay enpresas que p.:igan il los minoristas 

¡::or utilizar sus cxhibidores en el punto de conp:a. 

OlTh"'\S TEa'1ICAS DE P1Ut:X:101'J DE VE.i".'Tl\.S. - !Lci.y otras t6cnicas que se 

pueden utilizar para la praroci6n de ventas. Una de cll= es regalar -

¡::or ejenplo pll.lffi)s, calendarios, fósforos a los consumidores o a los i!!_ 

tenOC?<l.iarios. 

Otra,cs la realizaci6n de fcri.:1s, cx>nvenciones, sobre todo en equi 

¡::os pesados, otras ffi1'reSCls utiliz<m glob?s de aí.re caliente J_J<i.ra p~ 

ver les ar'-...iculcs, todo esto se debe il la creatividad y la .:innginaci6n 

de los aspectos de Mercadotecnia. 

En todo c.:iso es Íl1p:)rtante que la promxi6n de ventas sea signif 1, 

cativa y que concuerde con el prograrra de Mercadotecnia conpleto de la 

empresa. 



CJ\PI'l'UW IX 

LA I'>Ul3LlCIDJ\D 

a) Definici6n e .i!!J.:2rtancia 

La publicidad es una forTIB de ca1Jtmicaci6n que abarca las activi­

d<ldes ¡;:or m?.<lio de las cu.alas son dirigidos m2nsajes ya sea visuales u 

orales cuya finalidad es Jnfo.r.rn.:ir y fX>..rsuo.dir a la vez a la cc11pra de -

proouctos, <lidio de otra m-i..r¡er¡i, c.1nbiil los conceptos, lv.s nctitudes y 

las im'.ígenes de los consumidores. 

Es uru:i fuerza =·'Crcü:ü que se utiliza p¿lril lograr la aceptación -

de um ide.a, C¡CJC se desarrollará de acuerdo <i las caractcr.L;tic:ts que 

se requieran de acuerdo al S<':Ctor al cual se diriga y pucx1c =asion.o-u: 

una publicidad ocasional o perm3.nent.e. Cuenta con diversos ms>dios corro 

son: boletines, .revistas, prensa, tclevisi6n, radio, cine, ammcios, etc. 

LiJ publicidad se a:msidcra eJ1 mud1os casos = un paso del pr~ 

·so de distribución que se rosa en .la =nvicci6n para llegzu: u.J. objetivo 

que es la V12nt.¿¡ dcl producto y asf clesarrollm· la derronc1a. 

Para desarrollar en fornu 6pt.i.rra sus objetivos, se dclx!rti estudiar 
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mi.nuciosanente la psicoloqfo del p(iblico al que nos dirigirros, para -

llarrar la atención, es por ello que es muy i.rrp:)rtante el inpacto que -

loqre la p.ililicidad en el consumidor, ya que de ello dependerá la rcac-

ci6.'"1 del m5.5JTO. 

El objeti.vo principal de li:1 publicidad desde el punto de vista so 

cial consiste en est:irr:ul<¡tr el desarrollo de nuevos productos a fin de -

que la organiwci6n cuente con um dero3.l1da ranuncrativa que justifique 

su inversión. 

Ahora bien definirciros lo que es publicidad: "Son aquellas .::ictivl 

dai.lcs dedicadas .::i infornur a los consumidores o corrprildores. potenci.::iles 

para corrprar los productos o seivlcios of:n:•ddos ror el anunciante, uti_ 

lizando iroclios corro prensa, rD.dlo, te1evisi6n, cte ... 34 

Corro hc.ws observado, la publicidad es un 1rulio por el cual, se -

dá a conocer w1 producto de nnnera que llcque a influir c.n la rrentalidad 

del conslllTlidor para obtener lli1 beneficio y J:nJntener la atenci6n fija al 

misrro. Hay que tener en consideración que no s6lo la publicidad ayuda 

para beneficiar al fabricante o ccm;;rciante, sino tarri:Jién que se C'Oll>l2_ 

menta con \UU.'1 buena calidad, distribuci6n, servicio, cte. para satisfa-

cer en forma 6pti.nu al consumidor, ya que lo único que conseguir& es -

atraer al =nsumidor en fornu rromentáne...•, defraudando la confianza que 

adquirió con la p.ll:>licidad. 

34curero Osorio, Aurora. 11specl:oa g;;;ne1•al.ec do la pt<bli.ri·idad u nu 
reZacir'fn con lo. emp1•eca. Tesis. JI.léxico, l.1Nl1M, 1975. 
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b) Objetivos de la publicidad 

El objetivo principal consiste en incrc.-rcntar lus utilidades de -

la empresa, logr<indos.c con ef;to el increrrento ele lns ventas, y esto s6 

lo será posible con la publicidad. 

En un programu de publicidad existen adcn\".is otros objetivos que -

puE..'<lcn ser: 

-·Lograr la ar;:cptaci6n de un pnxlucto o !:".c.rvicio 

- Estimüar ln rrotiv;:ici6n de carpra en el elerrento hununo 

- Lanzar al rrere<ldo un nuevo prcxlucto. 

- Estimular las vent.:is 

- Descubrir clientes ¡:otencfales 

- Ayudar a la distribución del producto 

- Crear confianz.:i en el =nsum.idor en cui:lnto a la calidad del nús-

1ro. 

- Mejorar la inngen dc-ntro del mercado en general 

- Corr.batir la co;¡p.::t.cnc.~a 

- Dar infor.maci6n a los vcndc.~1orcs y clistrihuidores 

- Benefic~ar al público, co1:0 un nmio educativo 

- 11.¡:oyar la actividad del ¡::ci:sonal de vcntus 

.,.. Persuadir al !lY".J:cado sobre nuevas apl icacioncs de productos ya 

existentes. 

- AUlTCntar las ventas de vienes y servicios fuor.:i de terrporada 

- Conservar la lealtad de la nurca entre sus clientes. 
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La mejor fonna de lograr los objetivos publicitarios, es realizar 

la publicidad, por 1rcdios efectivos y com·i~cent.es para est.imular la ac 

ci6n de rm período de tic;;iro prolongado, logrando prirrcro que los con.su 

midores estén conscientes de lu narca o del. prcducto y luego generando 

en ellos una int0J1ci6n de caTipra. 

Es iup::lrtante que l,a C.ere.11cia de M<..;i_-cadotccnia tenga pre$€Dte las 

siguientes consideraciones: En quG fornu va ¡:¡ beneficiar a J¡:¡ gente el 

producto, cubrirá sus nc>eesidades, rcspaldar<i el producto la =nf:ianza 

que tiene el cons"UlTlidor en él. Puru <>Sto, y para cumplir con lo ante­

rior, se requiere que se tcn<;a conocimiento del prooucto y esto se lo­

grará por m:rlio del diálogo =1 todas las persona.s que tcngán relación 

y conocimiento del pr00ucto, entre estas pcr!'..on::is cncontrarros a los 

agentes de vP...ntas, a los consumidores y gerentes. 

e) Clases de publicidad 

Dentro de las más frecuentes clasificaciones que rrencionan algu­

nos autores, son: 

1.- Publicidad coirercial 

2.- Publicidad institucional 

1.- Publicidad corrercial .- Es la que se utiliza durante un perío­

do determinado; cuya firolidad es dar a conocer al consumidor el produ~ 

to con sus cualidades. 

Esta clase de publicidad es muy im¡:::ortante, ya que muestra al con-
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sumi.dor, el grado en que satisface sus necesidades y es la que absorbe 

mayores presupuestos publicitarios y además es la que presenta m3yores 

obstticulos a los publicistas, pues requiere de =catividad, ilwginaci6n 

y un oonstantc desarrollo de t0.m.•s novedosos y una o::mt!nua luchu con -

la cn'Tpetencia para lograr mayores beneficios por rrcdio del incremento 

de las ventas. 

La publicidad ccncrcial es aocptildn por W1 gran núm::uu de clientes 

poteliciales, de aj:Jí estr.i.hl la irrport:ancia de un buen desarrollo. 

cabe lia=r la aclar;ici6n que en algunas ocasiones est;; clase de -

publicidad crea una buena imagen dcl producto P:'·ro por no haber una co­

laboraci6n de los di forentes depart.:un:mtos de la Organiw.ci6n que intef. 

vienen en el desarrollo de la misrrn, se hét hecho úrp:r.oductiva la labor 

·realizada en la Cilll'l:kll'i.a publicitaria. 

La publicidad de ti1-;o coi1erc1.u se del:c unallzar desde varios P\J!! 

tos de vista, =n el fi11 de detennin:u: si es adecuada a la c;q:¡resa para 

hacer lus m:xlificacionc:' 1x:rt.i.'lentes antcz de llevarlas a caro. 

2. - Publicidad institucional.- Esb clase de publicidad 2s con el 

fin de desarrollar una buena im:lgcn de relaciones pu"blicas para la em­

presa, nl'.ie no de sus productos. Se utiliza p¿iro crear o consGrVar la -

confianza en la empresa de:xle el punto de vist--i del prer>tigio. Sus ele 

irentos son diferentes a los de la publicidad =i=cial, ya que deber<'i -

predominar un llBgnífico gusto y presentar una buena inDgcn de la cnpre-

sa. 
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l.a publicidad institucional no vende un producto específico, sino 

la .itragcn de un-::i enprcsa y esto e¡¡ definitivo para ella. 

Existen otras clasificaciones que wencionan los textos de l'brcaé!Q 

tec:nia y que t<Jmbi6n son irrp:i:rt.:mtes: publicidad de demmda pr:llraria, -

p.lblicidad de dcm..i.nda selectiva, plblicidad de acci6n dircct.:l, publici­

dad de acci6n indirc'Cti"l'y publicidad de servicio públioo. 

La publici&td de dem'll1da prin<.u-in trata de desarrollar la dcrranda 

para una cla&".l general de productos con el fin de ei:;timtlar un oonccpto 

nuevo. Por lo general se utiliza par<l pro:rovcr artículos nuevos en la 

etapa introductoria del ciclo de vida del prcducto. 

La publicidad de dtmmda selectiva se orienta a prarover una rrar­

ca del pnx1ucto individual de un m::do particular. Esto es que c>.n lugar 

de prom:iver las crrpresas l.:i p.iblicidad para todas l<m nurcas, la publi­

cidad de demmdu sc1ecti\Q se esfuerza para atraer una mayor rx:>rci6n del 

irercado par.:i um dct.crmin;:ida nurca. 

La publicidad de acción dircct,a su propósito es de estimular el ...: 

carport<lmie...'1.to de o:mpra dcl consumidor de una manera i.nrnediat:a can::i 

ejerrplo es la publici&:id de algunas ticnd:1s para est::i.nular la vcntu de 

productos en los fines de scm.i.na. 

La publicidad de u.cci6n indirecta su objct:ivu es buscar el rCCOrlQ 

cimiento de los constunidores, buscando la atcnci6n, el interés o deseo 

de la marca, &2ñalando los beneficios del prcducto y sus caracteristicas 

J?<lXil que cuando sea o¡;ortuno estén listos y dispuestos a efectuar la CQTI 
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pra. 

Y por últ:ino la publicidad de servicio p6blico cuyo fm es cambiar 

las actitudes o o::mductas para un beneficio io.ocial de la =ru.nidad. Se 

han llevado a cabo carrpañ.::is, ¡::or cjcrrplo para que el público deje de fu­

nar, beber; manejar con cuidado, etc. 

Ahora bien, existe otra clasificaci6n de ln publicidad que se basa. 

al público a que está dirigida: la nacional y la local, pero ro se refi~ 

re a las zonas gcogr.'.íficas sino por el contrario la p..iblicidad r..¡¡cional 

está respaldada por los f.:ibric.:mtcs de los productos, mientras que la -

local 111 patrocin:m los mi.Jxlristas y va dirigifü1 a los conm.müdorc>..s. 

d) P1aneaci6n de las carrn..'.lñas oublicita_,ri~ 

La planeaci6n de la publicidad dentro c1c urn orqanizaci6n, consi~ 

te en el USO organizudo, CUÍdi:ldoSO y sistcmat.izado de los HL.'<.1iOS que Uti 

liza la publicickid p¿:ira logrc:r un objcti\'o. 

Caro ya se ha rrcncionu.d'? en repetidas ocasiones gue pcira estable­

cer un progranu se requiere determinar qué es lo que se espera log-rcir,­

cáro se va a lograr y lo que costar<l lograrlo. Paro el caso de un pro­

graira de publicidad también se tom:m en cuenta estos factorcc>. 

La publicidad de la en-pres.a su fin.-ilidiJ.d puc'(]é ser: lcxJrar nuevos 

clientes, introducir un producto' nuevo, elevar las ventas, etc. 

El pl<:m se realizará de acuerdo a los objetivos p=puestos. Para 
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diseñarlo será necesario estudiar al producto, al rrercado ¡_x:itencial, d~ 

tenn.inando los territorios y canales de distribuci6n. A mo:iida que tei~ 

g<i!TOs un nuyor conccimiento de ellos, nayores serán las probabilidades -

de éxito del prograrra tle publicidad. 

En la investigación del producto dclxm:>s conocer todo procedimi~ 

to de fabricaci6n desde que llc.>ga lu m:it¿,ria prinu h.:lsta que el ronsum;h 

dor o canprador haga uso de él. Para obtener esta inform:ici6n será ne­

cesario que se relacione =n las personas que de un.1 u otra forna estén 

involucradas en la clal::oraci6n del producto = lo son: el Gerente de 

Ventas, vendedores, corrpraélores, usuarios, etc. 

La investigaci6n del producto pcxrnitirá que el Cerente de Mercad~ 

tecnia conozca p.:¡ra qué sirve el proc.'ucto, que persona lo O'.lP..surre, que 

rra.terias pr.imls se utilizan en m1 elatoraci6n, su ciclo da vida y el cos 

to de venta. en relación a la caipetnncia. 

Para llevar a cabo UlU investigaci6n de mercado es necesario rela­

cionarse con los vi:ondedores, nayoristas, funcionarios para obtener info_!: 

maci6n de las ventas que se realizaron en períodos anteriores, los not_;h 

vos por los cuales fueron ma.yores las ventas en años anteriores, las 

o¡_x:irtunidades de las prenociones, cuáles son los canpradores rx:itenciales 

del producto. Es irrportante saber antes de realizar una invcstigaci6n -

qué informaci6n necesitanos. 

La m::mera en que se lleVD a caro una investigación de nercados, -

nos pro¡::orcionará beneficios para un b.lcn desarrollo de la p..i.blicidad. 
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Si no es posible cxmtar con mayores fuentes de infornaci6n que 

nos proporcione datos necesarios, deberos de recurrir a la investigación 

de cam¡::o. 

Ure vez qi.ic se han h~hn las .inw~stigaciones del prcxlucto y ele -

mercudo y haber fijado los objetivos que tendrá la publicid.:id es nccc~ 

rio fijar L:t inversi6n, es decir la disponibilidad de la e¡11::.resa, sus -

posibilidades f.ir.ancieras y se clal:ora un presupuesto publiciturio. 

Y por úl tino la Gerencia de r,..:.ermdotecniu verri la fo:mu <le llevar 

a cabo la campaiia publicitaria. Por lo gCJY>J:al y es más rca:irrcnduble -

que ur.a agencia de p•..:blicicbd sea la cJ1CirrgudJ. de cfcctlk>rla, por ser 

especialistas en la m:ite..r:i.a. Tar.-bién se puede llevar a caro por nedio 

de un Departamento de Publicidad de l;:i arpresa. 

La organiz;:ici6n de w1 Dcp,1rtarrcnto de Publicid11d en la r:.11presa es 

s:imil<Jr a la organizaci6n de cualquier otro departmrcnto de la misrw.. -

se analizarán factores o-..mo oon: la naturalc?.a del producto, la sibla­

ci6n del mei-cado, la direcci6n ele la enpresa, s"1..I situaci6n ecor6nica, -

tarrai1o, objetivo, cte. 

e) El r-rnsaje 

El tipo y la forma del. 1rensaje conunicudo es un factor clerrental 

para el éxito del logro de los objetivos de un progrankl publicitario. 

Los elementos que confonmn el m:msajc son: el texto, presentaci6n 

·general y las ilustraciones, los que permitirán el éxito del misno. 
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El texto es la parte escrita del ammcio. En ~l se encuentran la.s 

palabras que canprenden el ITl9l'lSaje: cncabcz.:ido, narure, dirección del -

anuncio y el mensaje propiam:mte did10. Se tendrá cuidado con la redas:_ 

ci6n del texto rues contenpla lo~; objetivos de~ la publicidad. Su lcngu!:!_ 

je y sus rccr..icrimientos dcbcr1 reflejar la ubicC1ci6n del prcx:lucto. Nor­

nuln'CI1te los cs-pocialistan de Mcrc.:idotccni.a utilizan frLx:ucntcm:;nte al­

gdn tenu para desa=ollar un rrcnsa.je. Los m:msajes p.iblicitarios y su.s 

tanas p..Iedcn sPJ m::x1crados, sin hacer una gran presi6n hacia la acci6n -

irmcdiata por parte de los =sUr.lidorcs o tanbién ¡:ucdcn restüt.ar nuy -

apremiantes y e..nc<iuza.élos a obtcnc•..r rcsultndos di.rectos o instantáneos -

en el rrcrcado. 

La presentac.i6n general del anuncio es la estructura o::xipleta, in­

cluye el encabezado, texto, ilustr;:icioncs, colores, marca y el logo del 

fabricante que son el~entor; nuy inp::>rtantes que contribuyen enoITu2lll211-

te al inpacto que tendrá el prcx1uct.o durante su publicidad. 

Las ilustraciones que se utilicen en la publicidad pucdc11 ser: fQ 

tograf.í.as, di.:1gr.:mus, reproducciones de pinturas, dibujos, caricaturas 

o cualquier otro tipo de dispositivo visual que aca¡paf.e a la redacci6n 

del texto. Son recursos que sirven para atraer la at.P..nci6n, despertar 

el interés, deseo de provee.ar la ~ra. En E.U. se han utilizado cxm 

rrucho éxito algunas caricaturas, dilujos animados con el pro¡::6sito de -

proyectar el mensaje de publicidad. 
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f! Selecci6n de los mxlios publíci tarios 

IDs tredios de la publicidi:l.d son aquellos ¡:or los gue llega la :in­

fomuci6n de un producto al consumidor. El ID211Saje es la p;:irte central 

de toda cc:mmicaci6n publicitaria, es por ello gue es preciso seleccio­

nar el canal rrás apropiado para h:lccr llcg.:ir un ri'í"'.:nsaje. 

cada uno de los medios que se utilicen ¡::oseen cicrt.us =racterfs­

ticas gue ofrecen ventnjas y desv.mtajas en cuanto a la eficucia y é'CO-

nornía de su empleo.· La C,c-.rencia de Mcrc;;:v.:1otecnia estudiará tales carac 

terísticas en la plan.ificaci6n de sCJs canpu.ñas publicitarias. 

Se reseñará a conbnuaci6n algunos de los rredioz de nuyor inpo.rt:a!!_ 

ciil en la ¡::ublicidad m:x'lr=: 

'J.ELEVISION.- La televisión es el m:xlio de comm.icaci6n nusiva de 

m'is r<'.ipido desar=llo. Ofrece la ventaj¿¡ de llegar a todos los co~ 

dores rr~ta, y;a qrn; gencruJ.mc>...nte la iro'yoría de los hogares cuentan oon -

un aparato de televisión. Por lo t.:into, si se elige el tirnµ:i, el pro­

grama y la estación adecuada a la publicidad del prcducto, d anuncinn­

te alcanza al ¡¡uditorio me!:<:l 'de un rrodo casi =ipleto, ya que por lo g~ 

neral las é!IT'as de casa ven la tclcvisi6n rx>r la iraf= y tru:de, algunos 

niños ¡:or la tarde y los fines de sG:itlna, las personas que trabajan, la 

ven por la noche. Otra ventaja que ofrece lu tclcvisi6n es que se pue­

de elegir entre la publicicbd nacional o la local, yu que esta ofrece -

UP.a flcxib.i.1.idad gcogrcífim. i" por últirro la gr;m ventaja es que logra 

un impacto :impresionante porque el rrensaje se trasmite tanto de vista ~ 

iro de ofdo. 
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La desventaja que tiene este rredio publicitario es el costo. En 

la actual:id.::id se gast.:in miles de pesos por un o:.::irrcrcíal. Otra desventa 

ja es que cl mensaje por la televisión no es pcrnonente y si los miem­

bros del Tll2rcaélo no cst:in viendo la televisi6n en el rrarento en que el 

1rensaje se difunde, éste se pierde para sierrpre. POr ob:o lado, este -

irodio no se prest<.!. pura productos especial.es en que se requiera utilizar 

m:msajes largos. 

Fl\DIO.- La radio ofrece una cobc.rtm:a urrplia de rrercado local pa­

ra el anunciante y es nuy selectivo. Por cjmplo las estaciones de ~ 

.sica cllisica se dirigen a los radioescuchas adultos, los de núsim rro­

derna a los j6vE'-')(~S. lldar.:is este m..:dio es relativamente barato y flexi 

ble en el sentido en qrn;, los anuncios se pueden entregar cerca de la f,9_ 

dia. 

Sin crrbargo, al iguaJ. que los ;:muncios de la televisión duril!1 po­

co ticrrpo y además s61o atraen el sentirlo del oído. llqucllos rrcnsajes 

que sea necesirrio el efecto ViS\k-U ro es ¡:xJsilile carunicarlos por radio. 

PERIODICDS.- Este iredio tiene lo gran ventE1ja de que tiene una co 

bertura m.iy amplia de 1rere;-ido a nivel local, ya que existe un alto núrre 

ro de hogares y perso.TJas que c:onpran el ¡::;eri6dico. Son iredio.s flexibles 

para insertar lli2J1sajes de p.iblicidad =n tan s6lo tllXJs días de antela-

ción, utilizando el tanaño y espacio gue se desee. La calidad de S\.I -

producción es aceptable y su costo es barato. 

La desventaj<:i que ofrece es que la cirC1.11aci6n de todos ellos son 

a nivel local y no tienen un alcance nacicrol en los :=ca.dos y la cali-
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dad de reprodu=i6n es nl.'1s deficiente ~ado con las revistas y este 

h-:ice que el anuncinnte evibc publicar en Jos pcri6dicx:>s anuncios que re 

quieren ciert.os de t.:Ll les. 

REVISTlLS.- L.::is rr:·v·ista~1 tienen rrercz1do:.:~ Licn dc·finidos, 1-x:rfcct.a-

rrcnte jdentificablcs lo que hace r.os:iblc concorcbr al públi= neta de 

l;:i F~-iblicidnd. E;; te 1rco<lio tiene grill1 irn¡xicto ¡::ar lw buena calidad en 

sus reproducciones, allcrr6s qu~~ la~i revistas se CC'.,nscrv-1-ln n6.s ticrrpJ que 

el pcri01ico y s0 1=1 rq::et:idillrcnt•". Ec un medio que grn1cr<:llrrentc se 

encuentra segncntuclo: Jos libros inf.<ntiles :o;on leídos ¡:or los nifos; 

las revisL."1s de m::xJas t.i.cne;n público entre lus rn..1jeres; l.:ic revistas dg_ 

portivas por j6vcnes. Por ]o tanto, est:e TI'L'<lio re:¡rult:.:J muy útil p:u:a -

los productos scgmc~'Jtaclos r4"lCÍi1 detr;:rmincido públi=. h> publicidad C;J\ 

revistas os m'.is costosa c1i.1c el periódico y ~>u publ ic2ci6n es rrejor frc 

cuente. 

COPJ.<ESPONDENO:'.Il\.- la o.:orrc¡:¡:x:.ndc'i1cia ec; el 1n:<lio m'.ls pcrson.::il, ya 

que llega al mercado nct:~1. La publicidi!u por correo tiene unci c:mtidad 

núni.rna de desperdicio ¡::or la .circul<:1ci6n. El te.v.to p.iedc S<?r fle,xilile 

y cada curta se dirige n lu pe.rson.:1 que s1.: t:rate. Se t:.cirn.-ir:i. en cuenta 

la calidad de L:i reproducci6n parr1 sa.tisfi'lccr L•1s IK!Clcs.1dnc1cs del rrcrc~ 

do. Los conm.rrnic1orcs op.i_n¿¡n que lw publicicliid por correo es inútil por 

desechilrse tan lus-go caro se Jcw. Otr<:i desventaja es los costos son -

muy illtos. 

PUBLICIDl\l) EX'l'ERlOH. - Est:i comprende los curte les ~rranclcs y otros 

letreros y presentaciones de publicidad. Se utilizun en ciertos lugares 
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especffi=s pa.ra lcqrar wn nuyor uifusi6n. Por lo general este rredio 

publicitario ofrece flexibilidad al misno tienpo que unzi cobertura de -

nercado amplh""l4 los u.ntmcios exteriores ron nús efic:i.c~ntcs cuando se 

incluyen novímicntos corro ¡:-or cjc11plo ¡xira anunciur ccrvcz,:i se nn.Jcstr.:i. 

la rotdl« inclinada en la gue se dcrrann el cx:mtenido. 

PulJI.ICTDAD EN IDS M~:oro:; DB '11WlSPORl'E.- L¿¡. public.i<1.1d en el trans 

porte nx ... -urre a ;munc.ios dentro y fuero. de autobuses, L:rdi;, colc>etivos, 

trolcbuccs, rtBtro, ferroc;:i.rrilcs, etc. En 0.Stc tipo d,; nü:.lio el n-ensa­

je dclx! ser 11\'.'.Ís o nenas brccve p;:i.ra OJluunic;:u-se .:i los que csUin ec:n la 

cc-,rcmú,a irnmdiata del ammcio. Este ITl:'<Jio se dirige a un auditorio Ci.lU 

tivo y ~;e p-ü<:.'<Jc or.icnt= a m..:rcaclos cs¡:-_:,cí.ficos, = ej<:'lll.Jlo a usuarios 

del transporte colectivo (netro) . Ofrece la vent<:.ija de repetir el rrcn­

saje ya que los consum:iclores utilizan .:i n01udo el misno m:xlio de t:rans­

portc varias vcceG. La publicidéld en los roc'1:.lios de transi:orte no es 

m1y costosu para =nunicar el rrensn je d12 l anunciante. 

De todos los 11Lxlios publicit.:irios señalados antcrionrcntc ¿c.'15.l -

selecciornrfo el anunci.:mte? ¿cuál seriu el m'is apropiado«'. La decisi6n 

en cuanto al medio es crucial . l\nnquo ::-,e cree que se deb:> prestar m.'.'ls -

.:itenci6n al desarrollo del m?nsajc, pero si no se tiene la ubicación 

ad=.i.ada de la pu.blicidud, el fracaso scrr. rotundo. El m:J1saje puede -

ser creativo, pero la selección del medio publicitario es una decisión 

irrpor"t<."illte de compaginar las necesidades y los objetivos del anunciante 

¡:or las características del auditorio. Por ejemplo, si el anunciante -

quiere intrcx:lucir al nercaélo un producto nuevo, el rrcdio a elegir scréi 

el que puc-Oa ofrecer una corertura wnpl ia en el mcrcado ¡:otencial. 
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Las empresas utilizan gran parte de su presupuesto en la publicj, 

dad para colocar un rrensaje en un rrcdio. Los siguientes factores, son 

de gran imp::irtancia en la selección .:idec."uada del m:dio de publicidad: 

1.- Los objetivos y rrc2tas de un prcgrJm:1 de ¡:ublicidad. 

2.- Las caracter:fotic.:ts (ventajas y dcsventcijcis) del rredio que se 

considere. 

3.- Las características del público de dicho n-cdio. 

4 ~ - Los requisitos p:u:a cornunic.:ir en f:orm..c adecuad¿¡ el rrcnsaje. 

5.- El c:x>sto del rrr~dio. 

El medio que se &~üeccione del.Je ser capaz lle corrunicar el nensajc 

que se desee tranr--ini t ir, ya sea r-er el fabricante o el cx:im~rcilnte. 

Ciertos medios son apropiados petra dar instrucciones robre ol producto, 

denost.racioncs de d5n-o usarlo, etc. Esto es n? ... 1y lir¡:ortnnt(;;! ul s2lecc..i~ 

nar el m:;(lio. Otro factor es el costD. En lo gcner.'ll lo que fo1[l0rta -

es la calidad no la c.:intidad. Es *'s · a=nsejahle utilizar un m~··dio guc 

satisf¿¡g¿¡ rrejor al auditorio que varios que no llüguen al rnerc:.:ido busca 

do. 



~ONCLUSIONES 

En la época actual la p::iblaci6n dcrranda grandes cantidades de O?!! 

surro y provocan =rrpctencfos quc cau~.an y obligan a los fabricantes a -

producir mejor calir1:id en &"Ds p:r.ocluctos y el prest.ar rrcjores servicios. 

Es necesario aplicar tC-cnicas paru la producci6n y distribuci6n do los 

productos para hacerlos ll<Y,:¡ar d:; UIU nunera nús f<'.icil al consumidor. 

L:1 empre&• G(! tiene que adapt..= a los c:unbiantes gur;tos, deseos, 

necesidades y capricI10s d!:!l =nsunúdor. Es un problenu r.ura la Mercad~ 

tx.->cnia el conocer el producto que el cli(mtc dc~:;ca que fabrique. 

Muchos fabricilntcs descuidan su =rcado y¿¡ <JUC a n:uchos no les in 

teresa cultivar ni ab.1xcar la tot..·üidad de su rncrc;:ido. 

'Ibda organizac:i6n requiere de estudios especiali;:ados debido a 

las grandes zonas de mercado que nbarcan, llevar a cal:xJ análisis e in­

vestigaciones minuciosas del rnisia::i. L:l :investigaci6n de irercados ayuda 

a los ejecutivos en la t.cJ:no-¡ de decisiones p;ira llegar a una soluci6n 

adecuada. 

La planeaci6n y desarrollo de los productos se real izan sobre ba­

ses t:i"'.->Cnicas que uctualrrente enseña esta disciplina, cuando se desea 
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lanzar un producto al =rc;:il1o y es prc-cis.o conocer la p::>sibilidad de éx_i 

to que nos rep::>rtartí S"l.l vcnt~-:i <Jsí corro si es adecuado el envase, la eti­

quct<:l, el empaque y la rrnrc .. a. 

I..::i función <le Mercadotecnia ccordina todos los asp:)ctos relaciona 

dos con ventas caro lo son: 

a) La actualizuci6n de técnjcas de ventas corro un factor para ca­

pacitar al y.:er:c.ork·ü dG ventas, haciendo de las vcntZts una cspe­

cializaci6ñ. 

b) Administrar las vcnt.:is p:u:a proporcionar un servicio rápido a 

los clientes y un adr::cuado m-.mejo de las ,c.."Cffiisiones d0 l<x; ve:!:!_ 

dedores. 

e) Ia adecuada prestación de .S(LL'Vicios 1Jc• g(..truntla ¿u;_{ (..~)ff() lu. bue 

P.a rc1aci6n con los el ientc!:.. 

El tipo de produclo o '1rt:fculo de qu,~ ::.e: trate, d·2tcrmina en gran 

parte el canal de distr.ibtrción quu se es=ja. L\:> L:i adc-cuada distribu­

ción del misnu, depende en r;¡ran ¡xtri:c2 el vohím:m de ventas y ¡:01: COl'-Si­

guicntc el rronto de utilidctd•~;; de 1 <i crnp1:'.C~o:;1. 

'l\.-xla empresa rcquicn·, de liJs m~cesidadc,; de la p..iblicidad y los -

recursos sufj.cientes ¡xira efc-ctuarla ya sea c"Ont:::mélo con un departamen­

to dentro de su or<_.1anizélci6n o recurriendo a una agcncid publicitaria. 

El establecimiento de un D2p<lrtamcnto de Publicidad, bi,.en planeudo y or 

ganizado conduce ,, un cthorro en Jos gC1sto.s de la etPpresa. 

La prorroci6n de ventas c1ebe ir siempre en coordinación ron la téc 
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nica de la pililicidac1 en lo n~ferente a sus actividades ya que sus ob­

jeti. vos son diferentes. 

La prer-oruci6n qi.:c recibe el Licenciado en Administ.raci6n, CUJ!!pli 

rrcntada con la:; expcriencü:is que se ;.;dquicre.'1 con la pr.'.ictica, le pcaj 

ten ser la pcnx:ma idónc::i para CX."l1par cl puesto en la Gerencia o Direc 

ci6n de Mercadot:ccnL:i ya que reúne las caractc>rfsticas necesarias para 

renlizar estudios y aplicar técnicas que lo:¡rarán un nuyor volúmen de 

ventas y utilidades. 
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