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

Este trabajo de investi9aci6n nace de la inquietud de como 

el Lic. ~n Administraci6n puede manejar los diferentes eleme~ 

tos d~ La m~rcadotecnia (precio, producto, plaza y promoción), 

~on ul fin ae determinar como un producto puede penetrar en 

ul murc;ddo y mantenerse en él, precisar hasta que punto es º.! 

paz d~ t1ac~rle f rent~ a La compet~ncia y conocer la habilidad 

dul Lic. ~n Administrdci6n en la utilización de la mercadote~ 

nia como herramient• útil en la toma de decisiones. 

En un principio ae da un breve bosquejo da la importancia 

qu~ tiene la mercadotecnia como parte funcional de una empre

S3 y como ya se mencion6 como un factor determinante en la -

toma de deciaiones de una empresa. 

Durante el deaarrollo dal presente seminario de invaatiga

ci&n ae enfocaron cuatro aspectos fundamental•• del programa 

de mercadotecnia baa•dos en una recopilación teórica, de loa 

cuales se trato d• obtener la información ml1 aobreaaliente 

dlndole un anf oque peraonal. 

finalmente ae ll•va a cabo una investigación de campo con 

el fin de obtener mayor información qua pudiera brindar un r~ 

forzamiento para la reali1ación de este seminario de inveati

gaclón siendo el Lic. en Adminiatración, el prof•aional idó

neo en la coordinación de eata moderna herramienta adminiatr.!. 

ti va. 
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1. ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA ADMINSITRACIQN 

Las primeras manifestacione3 del pens.iini~nto ddminist,d.

tivo se remontan a los escritoY egipcios, extendi6ndos~ hd3t~ 

1, 300 ".c., donde indican el conocimient1l y ~l uso d~ l<l ~dm_!. 

nistraci6n en la direcci6n de l•lS a3untos políticos. Asimis

mo, existen registros comprobables de la antigua China, ~n -

los que las parábolas de Confusio conti~nen ~uyercncias pard 

la administraci6n pública. 

Aunque los documentos de la antigua Grecia no nacun refe--

. rencia específica a principios y prácticas de administraci6n, 

su forma de vida indica gran preferencia por el pensamiento 

administrativo. t"qualinente la antigua Roma proporcion6 una 

gran evidencia del conocimiento administrativo, tratándcJsu 

especialmente de tribunales, pr¡cticds gubernamentales, or9a

niaaci6n militar, unidad de ~rupo e implantaci6n de la autor! 

dad. Mediante las disposiciones de estos nivel~s ddministra

tivos, Roma se expandi6 hasta constituir un imperio ya de to

dos conocido, 

Con el advenimiento del cristianismo, la I9lesia Cat6lica 

Romana, se convirti6 en la siguiente fuerza importante en la 

estructuración del pensamiento administrativo, constituyendo 

la or9anizaci6n formal más eficáz en la historia de la civi

lizaci6n occidental. Su larga vida or9anizativa se debi6 al 

3tra~tivo de sus objetivos y a la efectividad de sus técnicas 



de or9anizaci6n y administraci6n, el uso efectivo de la auto

ridad, su estructura orginica y la utilizaci6n de consejo del 

personal aseaor son alqunaa de esas técnicas. 

Ademia de la Iglesia, la• organizaciones militares han de

sempeKado un. importante papel en la elaboraci6n de principios 

adminiatrativoa, ya que han sido instrumentos en la prfctica 

de la or9anizaci6n lineal y en la utilizaci6n de funciones de 

asesoría. 

De eate modo, la Iglesia Cat6lica y las organizacionea mi

litaras conatituyan importantes fuerzas que han contribuido -

al desrrollo de loa principios y pricticaa de adminiatraci6n. 

Tratando de reaumir lo• antecedentes hist6ricoa da la ad

ministraci6n con un criterio interpretativo, se puada decir 

qua tres hombrea ae han significado en la evoluci6n de eata 

tlcnica a la que en nueetroa d!aa ·aa le reconoce coao una 

ciencia y qua aon1 

Fredarick w. Taylor, a quien generalmente ae la considera 

como el orientador de la adminiatraci6n cient!f ica. Taylor -

aant6 laa baaaa da la adainiatraci6n moderna, teniendo como -

principal preocupaci6n lograr la mayor eficiencia del trabajo 

humano y la mejor utilizaci6n del tiempo y de los materiales 

empleados, el trabajo del empleado y las relaciones entre 

'•te y au supervisor. 

·Entre aua contribuicionaa 11ia importantes teneaoa: la me-



dición del tiempo preciao de cada operación, la articulación 

lógica de las actividades para su mayor rapid&z, la selección 

científica de los trabajadores, su adiestramiento sistemStico 

y la planeación, dirección y organización del trabajo. 

Henry Fayol1 fue quien hizo notar que la actuación admini~ 

trativa estaba compuesta por diferentes funciones (planea

ci6n, organización, mando, coordinación y control), contribu

yó al planteamiento de los principales problemas administra

tivos, dentro de una concepción orglnica de la empresa como 

un todo. 

Elton Mayo: analizó de cerca la actuación humana, coneide

rando las motivaciones psicológicas de lo• individuos, aus 

acciones y reacciones, su• contactos diarios, su relación in

formal, sus estados de lnimo, su conducta aocial, etc., aa! 

como otros factores que influyen decisivamente sobre el tra

bajo que se efect~a. 

En resumen podemoa decir que estas tres tendencias mencio• 

nadas, complementándose reciprocamente, son en la actualidad 

las que caracterizan y definen el campo que abarca la activi

dad administrativa moderna. 

2, ANTECEDENTES KISTORICOS DE LA MERCADOTECNIA, 

Desde las civilizaciones antiquas, el hombre siempre se 

hab!a preocupado por producir aquello que ~nicamente satisfa

ciera sus propias necesidades. Produce sus propios alimentos, 



telas, utensilios y construye sus propias casas. Eventualmen

te, los pueblos crecen y se empiezan a desarrollar los mer

cados, que eran zonas comunes, en donde los miembros de la s~ 

ciedad se reunían a intercambiar utensilios, ya que se empie

za a producir mds de lo que el hombre necesita, originando -

excedentes y aatisfaciendo as! otro tipo de necesidades. El -

intercambio comienza a desarrollarse a partir de organizacio• 

nes de 4rtesanos que practicaban sus especialidades. 

La edad media, trajo una mayor demanda de artículos, aun• 

que los arteaanos ·podían satisfacer las neceaidadea locales 

de un pueblo, al incrementarse la zona comercial aument6 la 

demanda de mis artículos y una mayor variedad. Por consiguie.!!. 

te, la neceaidad de mano de obra especializada se hizo crí

tica. 

A ra!z d• la Revoluci6n Induetrial, ae di6 lugar a una se

rie de innovaciones como la especializaci6n de la mano de 

obra, la auatituci6n del nombre por las miquinaa y laa t&cni

cas de producci6n en masa que generaron una mayor producti• 

vidad y mia artículo• a precio• inferiores. Debido a la pro

ducci6n en masa, aurgi6 la necesidad de un sistema da distri

buci6n aurgiendo as!, la importancia de las ventea, ya que se 

vi6 que no hab!a dificultad en producir art!culoa, •ino que 

el problema radicaba en venderlo•• 

Durante la era de las ventaa, empieza a evol~cionar la co~ 



p~t~ncid por lo que se mejor6 la calidad y variedad de los 

artículos, habiendo as! más productos que demanda, pero al 

cabo de un tiempo (durante la segunda guerra mundial), las 

existencias disponibles de productos y servicios sobrepas6 

por mucho la demanda de los mismos. No había dificultad para 

producir artículos sino que el problema radicaba en su comer

cializaci6n. 

Debido a lo anterior, surge la era de la mercadotecnia, -

donde los fabricantes detectaron que no era tan eficáz impul

sar sus productos en el mercado, como enfocarlos de dcuerdo a 

las necesidades del consumidor. Pinalmente se opt6 por ld 

filosofía de que se debían examinar las necesidades y los de

seos de los consumidores y producir artículos que generaran -

una satlsfacci6n. 

En resumen, durante la era de la mercadotecnia el esfuer~o 

total de una compañ!a, estaba orientado a resaltar un sistema 

completo de producci6n y distribuci6n, a la fabricaci6n de -

productos encaminados a satisfacer una necesidad, a qu~ los -

productos estuvieran en un lugar donde los consumidores dese~ 

ban adquirirlos. Todo esto haciendo una labor de promoci6n. 

3, NATURALEZ~ Y DEFINICION DE LA MERCADOTECNIA 

Para comprand~r la naturaleza de la ~ercadotecnia, es nec~ 

s~rio contemplarlo desde un ~unto de vista econ6mico, ya que 



la mercadotecnia al igual que la economía contemplan sus ef~~ 

toa en la aociedad. 

Todos los miembroa de una sociedad, est&n en contacto dia-

rio con al9~n elemento de la mercadotecnia (publicidad, pro-

mocidn, ventas, etc.), pero ninguna de estas actividades abar 

ca el concepto de mercadotecnia. S6lo cuando esto• elementos 

se combinan con otroa elementoa de investigaci6n, deaarrolla~ 

do un producto o fijaci6n de un precio, podr' llamarse merca-

dotecnia. Por ejemplo, loa anuncios comerciales son apenas --

una porcidn del proce•o de mercadotecnia, aunque a veces se -

piensa que la publicidad ea lo miamo que la mercadotecnia. Es 

preciso especificar que no representa un concepto total as! 

como determinar que la mercadotecnia es algo mis que la coor• 

dinaci6n de sua partea. 

Para coaprender la naturale&a de la mercadotecnia, ea! 

como para lle9ar a sus objetivos, ea necesario conocer la de-

finici6n de la mercadotecnia. A continuaci6n se preaentan al-

9unas def inicionea de diferentes autores para dicha compren-

ai6n1 

American Marketin9 Asaociation1 

"Ea la reali&aci6n de las actividadea mercantila• que dirl 

9en el flujo de loa bienes y aervicios del productor al con-

aumidor o uauario".(1) 

(1)Aspectoa Adminiatrativoa de la Mercadotecnia - Seminario -
de Teai• de Romero Alcari& Blba p,- UoNoA•H•J Facultad de 
Adminiatraci6n.- M&xico 1982, Pfgina 22. 



Paul Mazur: 

"Es la creaci6n y suministro de un nivel de vida a la so-

ciedad" (1) 

Petur Druker1 

"Es la funci6n que a través da a•tudios e investigaciones 

••tablecer' para ·~ in9eniero di•eftador y el hombre de produ~ 

c16n, que a• lo que el cliente da1aa en un 1arvicio datermi-

nado, que precio est' dispuesto a pagar por él y donde y cuan 

do lo necesitar&",(2) 

Philip Kotler1 

"E• el an&lisis, organizac16n, planeaci6n y control de 101 

recur1os, políticas y actividades de la empresa que afectan -

al cliente con vistas de satisfacer las necesidades y deseos 

de los grupos escogidos de cliente&, obteniendo con ello uti-

lidad", (2) 

William J, Stanton: 

"Es un sistema total de actividades empresariales en !nti-

ma intaracci6n destinadas a planificar. fijar precios. promo-

ver y distribuir productos y servicios que satisfagan las ne-

cesldades de los clientes actuales y potenciales",(11 

Alfonso Aguilar: 

"Es la que estudia todas las técnicas y actividades que --

permitan conocer que satisf&ctor a~ debe producir y que sea 

( l)Aapectoa Administrativos de la Mercadotecnia-Seminario de 
Tesis de Romero ~lcariz ~lba.- U.N.A.M. Facultad de Admi
ni•traci6n.- México 1981. Plgina 22. 

(l)Apuntes de Administraci6n de la Distribuci6n.- Universidad 
del Valle de México.- Mexico 1983. 
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costeable, &s! como l~ forma de hacer llegar ese satisfactor 

en forma eficiente al consumidor• (2). 

En resumen a los conceptos anteriores, podamos concluir -

que la mercadotecnia es una tlcnica que coordina varias fun

ciones tales como: determinar un sistema id6neo de producci6n 

y distribuci6n de bienes y aervicios, orientados a aatiafa

cer las necesidades del consumidor, desarrollo de planes es

tratl9icoa que permitan conocer el mercado y el producto y -

promover ese producto y venderlo. 

4. OBJETIVOS DE LA MERCADOTBCNIA 

De•pul• de conocer en una forma general los antecedente• -

hiat6riooa de la mercadotecnia, au naturaleza y definici6n r.! 

aalta la obli9aci6n de especificar cuales son 101 objetivo• 

d• la mercadotecnia, dando a aontinuaci6n cuatro de loa obje

tivo• principal•• para el deaarrollo de la marcadotecnia1 

1. Objetivo• de la mercadotecnia con relaci6n al aon-

aumidor. 

a) Caracter!atiaaa del conaumidor. 

b) Que prefiere y en que forma. 

c) uao que el conaumidor hace del producto. 

d) cuando y porqu6 compra. 

e) Determinar la aceptaci6n o rechazo del conaumidor de 

loa producto• y aarvicioa. 
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2, Objetivos de la mercadotecnia con relación al· mer

cado. 

a) Determinar las posiciones y características de la com-

petencia. 

b) Anilisis del tamaño del mercado. 

c) Característica• del mercado. 

d) Calidad del producto de la competencia. 

J, Objetivos de la mercadotecnia con relaci6n a las ven

tas. 

•) Determinar loa territorios de ventas. 

b) Seleccionar el mejor siatema de ventas. 

e) Evaluar m&todoa de ventas. 

d) Volumen de ventas que se pueden obtener. 

e) Cuotas de venta• que se pueden fijar. 

f) Anfli•i• de costo• de diatribuci6n. 

4. Objetivo• da la mercadotecnia con relaci6n a la publ! 

e ida d. 

a) Seleccionar el nombra mfa adecuado • 

. b) E•co9er la etiqueta que ae le va a adherir. 

c) Eatudiar la efectividad de la publicidad. 

d) Seleccionar los medios publicitario• ala adecuados. 

5. ASPECTOS ADMINISTRATIVOS DE LA MERCADOTECNIA 

Al referirnos acerca de los aspectos administrativos de la 



mercadotecnia, nos referimos a aquellos elementos que utili

za la mercadotecnia capaces de establecer un plan concreto de 

acci6n en el mercado. Estos elementos son: planeaci6n, organl 

zaci6n, direcci6n y control. (Modelo Administrtivo de George 

Terry), A continuaci6n se menciona la relación que tiene la -

mercadotecnia con eatoa elemento•; 

Planeación de la Mercadotecnia. 

se dice que la planeaci6n de la mercadotecnia es un m'todo 

para unificar recuraos, objativoa y oportunidades, por ejem

plo• pre•upueatoa, programa•, inventarios, material••• maqui

naria y dinero en efectivo. 

Un aiatema de planeaci6n de mercadotecnia no• ayuda a: 

1. Deteminar la poaici6n de la empresa (dia9n6stico)• 

2. Hacia a donde ae encamina (pron6stico). 

lo Hac!a a donde aa deber' ir (objetivu). 

4. Que medio• deber' uaar (t,ctica). 

El pron6atico y al dia9n6atico aon conocido• tambi&n como 

an,li•i• de aituaci6n y la eatrategia y la t'ctica como pro-

9ramador••• 

Loa componente• de loa bueno• planea en la mercadotecnia -

aoni 

1. Hiatoria .del producto. 

2, Proyecci6n de venta• y ganancias. 

J, De•arrollo de una e•trategia. 
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4. Plan de acción y controles. 

Historia del producto.- Debe examinarse donde ha estado éste 

comercialmente y que lugar ocupa en el mercado en la actuali

dad. 

Proyección de ventas y ganancias.- Deben hacerse proyecciones 

para duterminar el volumen do ventas que se puede obtener y -

de las ganancias futuras. 

Desarrollo de una estrategia.- Consiste en adaptarse a la co~ 

petencia y a las oportunidades de mercado para as! poder obt~ 

ner mayor productividad y eficiencia de sua recursos. 

Plan de acción,- Este se desarrolla en baae ar 

a) La posici6n del producto. 

b) Loa niveles de gaatoa de mercadotecnia. 

c) La coabinaci6n da mercadotecnia. 

d) La aplicaci6n de loa preaupueato• da mercadotecnia a loa -

mercadea. 

I• de vital importancia, que un plan de mercadotecnia eatf 

exactamente sobre el objetivo todo el tiempo, para poder te

ner lxito, ya que un plan deficiente dirige a las empreaaa a 

no alcanzar su meta. 

Un plan que no alcanza sus objetivos resulta por lo gene-



r•l con vent•• menorea, un plan demasiado extenso produce ve~ 

taa aatiafactoriaa, pero con coatoa elevados. De ah! la impo~ 

tancia de que un plan eate en todo momento sobre loa objeti

voa planeadoa, para que eate pueda satisfacer laa neceaidadea 

de una empreaa. 

Loa requiaitoa para tra&ar un buen plan de mercadotencia -

deben encontrara• dentro de l•• limitantea de la política de 

la empresa y deben eatar diri9idoa hacia las metas y objeti

vo• previamente eatablecidos. Dichos requisitos son: 

a) Debe hacer•• por eacrito, 

b) Debe aer confidencial. 

c) Debe aer reviaado. 

d) Que aea apropiado para le co•paR!a. 

e) Que ••• poaible de reeliaer. 

f) Que ••• e•plio, paro no muy extenao. 

9) Que ••• flexible. 

h) Que incluya une pro9ra•aci&n y un preaupueato. 

Or9aniaaci&n de la Mercadotecnia. 

La or9aniaaci&n, ea el proceao de definir raaponaabilida• 

dea y aai9nar autoridadea a aquello• que pondrln en prlctic• 

al plan de •ercadotecnia, ea decir, que aa la deacripci&n da 

co•o ae encuentra eatructurado el daparta••nto da aercadotec

nia, donde ancontraaoa por lo ••noa trea f or•a•• 
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1. Como un diagrama. 

2. Por sus procedimientos de operación. 

3. Como proceso de decisi6n. 

Donde encontramos que la mis com~n se realiza mediante una 

9r&f ica jerárquica, es decir un organigrama (Ver Figura No. -

Página 14). 

Es necesario que las diferentes tareaa se definan, se dif~ 

rencien y se busque la gente adecuada para cada una de ellas1 

también se debe especificar el orden de las tareas, culminan

do la organización como ya ae mencionó en una gráfica o en un 

diagrama para definir la estructura de las tareas necesarias, 

las personas que las desarrollaran y sus relaciones entre si. 

Laa tareas se or9anizan de cuatro formas blsicaa que son1 

1. Por función. 

2. Por producto. 

3. Por área geográfica. 

4. Por qrupo de cliente. 

otro aspecto que se debe organizar y que es de vital impo~ 

tanela, es la comunicac16n entre los encar9ados en la toma de 

decisiones dentro del proceso de mercadotecnia. Los ojecuti

vos de los niveles m¡s altos estableceran pol!ticaa y proce

dimientos necesarios para poder llevar a cabo el plan de mer

cadotecnia. Los gerentes informar'n a otros, sobre los data-



FIGURA NO. 1 

ORGANIGRAMA DEL DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA 

GERENTES DE 
DE MERCADOTECNIA 

DIRECTOR DE MERCADOTECNIA 

GEREllTE DE 
PUBLICIDAD 

GERENTE 
MARCA "A" 

JEPE 
MARCA "A" 

GERENTE DE 
MERCADOTECNIA 

GERENTE 
MARCA •e• 

J&FE 
MARCA •9• 

GERENTE DE 
PRODUCTOS 

GERENTE 
MARCA •e• 

JIPI 
MARCA •c• 

r~ante1 Aapecto Adainiatrativoa de la Mercadotecnia.- Beainario 
de Te•i• de Roaero Alearas Elba Po• UMAMI Pac~lted de 
Adainiatracidno• Mlxico, o,p, 1981, Pl9ina 850 

',:,. 
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lles del plan de mercadotecnia as! como de sus result4dos. La 

gerencia a nivel superior deberá asegurarse de qua la inform~ 

ci6n corra en sentido descendente, es decir, que se expanda, 

mientras tanto los cmpl9ados deberln sentir que son escucha.

dos por esa 9orencia pero tratando que su información corrd 

en sentido ascendonte, es decir, en forma sintetizada. De ah! 

la importancia y vitalidad que tiene la orqanizaci6n para el 

éxito ü~l plan de mercadotecnia. 

Direcci6n de la Mercadotecnia. 

Lo Direcci6n de la Mercadotecnia es el anllisie, la plana~ 

ci6n, la implementaci6n y el control de proqramaa destinados a 

consequir lo• intercambios deseados con el mercado que se 

tenga como meta, con el prop6•ito de loqrar ciertos objetivoa 

organi&acionalee, eato va en baae al di•efto de la oferta, a -

loa deaeoa y neceaidadea de su mercado y uaando precios, com~ 

nicaci6n y diatribuci6n efectiva para informar y dar •ervi

cio a eae mercado. 

La tarea principal que tiene a au cargo la Direcci6n de -

Mercadotecnia es la de regular el nivel, momento y car&cter -

de la demanda, de tal forma que ayuden a la orqani&aci6n a -

alcanaar sus objetivos. Dicho en otras palabra• la direcci6n 

de aercadotscni• es, el manejo de la demanda. 

~ continuaci6n •e citan unos ejemplo• de como la Direcci6n 



de Mercadotecnia es, el manejo de la demanda, asign&ndole una 

tarea mercadol69ica y un nombre formal (Ver figura No. 2). 

FIGURA NO, 2 

TIPO DE DEMANDA TAREA MERCAOOTECNICA NOMBRll: FORMAL 

Mercadotecnia -
Demanda negativa No abuao da la demanda de converai6n 

Mercadotecni• -
No hay demanda Crear demanda de estímulo 

Mercadotecnia -
Demanda plena Mantener la demanda de aantenimien-

to 

Demanda en exceso Reducir la demanda Desmercadotecnia 

Demanda in•a.na Deatruir la demanda Contra.mercado--
te e ni a 

Fuente1 Or9aniaaci6n y Funcionamiento del Departamento de 
Mercadotecnia.- Seminario de Tesis de Luna Roaero 
Jo•I L.- UNAM1 Facultad de Administraci6n.- Mlxico, 
D.F. 1981. Plgin~ es. 

Durante un proceao de direcci6n de mercadotecnia ae di•ti~ 

9uen una aerie de funciones que son1 

1, Planificaci6n de loa objetivo• estableciendo tlcticaa y ·~ 

tratagiaa. 

2, Or9anizaci6n y coordinaci6n. 

J. Blecci6n de peraonal y aprovechamiento de loa recursos aj~ 

noa. 

4, Anlli•i• y valoraci6n. 
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Control de l& Mercadotecnia. 

Si9nifica el tipo de vi9ilancia que entrará en vi9or para 

comprobar el plan concebido, creando al mismo tiempo subpla

nee de reacci&n contingente inmediata y normas de actuaci6n, 

comprobables peri6dicamente que aseguren la estrate9ia y tác

ticas aplicada• al alcance de loa objetivo• e•tablecidoa. 

Lo mencionado anteriormente implica un proceso bisico de -

control que ser& de: 

1. Establecer normas. 

2. Medir la actuaci6n contra esas normas. 

3. corregir las desviaciones de las normas y planes. 

Para que la funci6n de control mencionada anteriormente se 

pueda llevar a cabo ae necesita: 

1. S•t&blecer lo• medio• de control. 

2. Servicios informativo• neceaarioa. 

3. Análisis sistemático de loa in9re•o• y su costo con objeto 

de medir las operacionea. 

4. Auditor!& d~ Mercadotecnia, examinando las operaciones, 

loa objetivos y la estrategia de la empresa. 

El proceso de control de mercadotecnia se d' en los si• 

quientes niveles: 

1. Control de la dirección sobre el sistema de mercadotecnia. 



18 

2. Control de la jefatura de mercadotecnia sobre los subsist~ 

mas de la empresa. 

J. Control sobre los agentes econ6micoe externos. 

4• Control sobre loa recursos propios de la empresa. 

s. Control sobre el siatema actual de mercado. 

6• Control sobre proyectos e•pecialea. 

Una vez vistos los cuatro aspectos fundamentales de la me~ 

cadotecnia, podemos reaumir que estos siempre cstln implíci

tos, ya que no se puede realizar ld funcidn de orqanización, 

si no so ha realizado la de planeación. 

Dentro de estos cuatro aspe~tos se puede decir que la pla

neación es especialmente importante, pero esto no quiere de

cir que 1011 otros trea aspectos sean de menor importancia, 

pero la planeaci6n ea obviamente importante a causa de su pr! 

aac!a. 



C A P I T U L O I I 

BL MERCADO Y BL PRODUCTO 
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1. DEFINICION E IMPORTANCIA DEL MERCADO 

Para comprender adecuadamente el concepto de mercado no -

s6lo basta una definici6n nominal. en la cual se analiza el -

oriqen de la palabra¡ sino que se debe eatablec~r una defini

ción redl, en la que se determine lo que se entiende por un -

mercado y aa! poder determinar su importancia. 

La palabra mercado tiene su raíz etlmol6glca derivada del 

lat!n morcatus, luqar donde concurren oferentes (productores) 

y de1nandantes (compradores), sistemlticamente. 

Por morcado entendemos, aquel lugar o área geográfica en -

que se encuentran y operan los compradores y vendedores, se~ 

frecen a la venta mercancías y ae transfieren t!tulo• de pro

piedad, tambi&n ae pueda definir como el conjunto de demanda 

por parte de clientes potenciales de un servicio o producto, 

aa! tenamoa que la demanda da un producto o servicio conaide• 

ra tres .factores que aon: gente con necesidades, poder de 

compra y comportamiento de compra. 

El mercado, ocupa ·un lugar importante que va a ser en ese 

lugar o lraa geogrlf ica donde ae van 4 vender loo producto• -

de una compaR!a, por ello debe tener muy en cuenta que mien

tras mls al d!d esté su compañía con las exigencl4s del mere~ 

do, mayor oportunidad de éxito tendrán sus productos de sub

sistir s la comp~tencia, es decir, la persona encargada de a

nalizar el mer~ado de sus productos, deberl tomar en cuenta -



los diferentes elementos que le darán la pauta para ayudar a 

sus productos a mantenerse en el mercado como son: en primer 

luqar debe tomarsa en cuenta que clase de producto quiere la~ 

zarse al mercado, con que características, posibles consumid~ 

rea, otro punto a considerar es el precio al que se piensa -

vender, ya que es un factor importante que permite determinar 

la permanencia en el mercado, as! como en la competencia. Por 

otro lado, se deber& contar con los canales de distribuci6n -

máa idónaoa qua hagan llegar en forma eficiente y rápida los 

produotoa al consumidor y por ~ltimo de que medios promocion~ 

les se valdrl para atraer consumidores a sus producto•• 

De lo anterior, podemos derivar la importancia,que guarda 

el mercado, ya que para una compañía es necesario analizar la 

venta de aua productos para alcanzar el éxito deseado. 

Para eatudiar mis ampliamente al mercado, existen una 

serie de elementos que permiten al productor tener bien defi

nido su mercado. Para efectos de este estudio nos basaremos 

principalmente en 3 elemento& que son: la generalización del 

mercado, la aegmentación de mercados y el comp.ortamianto del 

consumidor. 

2. GENERALIZACION DEL MERCADO 

Cuando hablamos aobre la generalización del mercado, nos 

referimos a que el mercado total, no se subdivide en paqueftoa 



aegmentoa, sino que s6lo se recurre a un sólo programa. de 

mercadotecnia para ofrecer un producto en particular para to

dos los consumidores, no obstante que existe una gran diver• 

aidad de deseos y necesidades entre los consumidores. Loa 

eapecialiatas en mercadotecnia saben que el m'todo no podr& 

satisfacer 5 l5 perfecci6n los dsseos y l5S necesid<1des de 

cada uno de ellos, pero utilizan esta eStrate9ia cuando creen 

que nay suficientes consumidores que se dar&n por B5tisfecnos 

y adquier<1n el producto p<1r5 as! redituar intereses a 15 com• 

p<li'l! ... 

L5 gener<1li&aci6n del mercado h5 sido utilizad<1 principal• 

mente para manejar artículos estandarizados con una gran a• 

tracc16n para los conaumidores, por ejemplo: cervezas, ciga• 

rroa, caf4, etc. Con eate m4todo de gener<1lisaci6n del marca

do, lo• productos ofrecidoa aon tales que loa coneumidorea -

perciben muy poca o ninguna diferencia, es decir, lo• produc• 

toa competitivo• ion en esencia loa mismo• deade un punto da 

vista f!aico y qu!mico, pero en tales casos se utiliza la pr2 

moci6n para que au producto p<1rezc5 distinto o mejor que el 

de los competidor••• Por lo general en lo ~nico que difieran 

es, en la marca o en la preaentaci6n. 

La ventaja b&aica de la eatrategi<1 de generalizar el mere~ 

do es que aua coatoa son mla reducidos t<1nto de producci6n •• 

como de mercadotecnia, A pesar de esta ventaja, eaiaten algu• 



nos peligros inherentes a la estrategia de generalización, ya 

que el adoptar esta estrategia dejará insatisfechas las nece

dades de algunos consumidores, por lo que se deja expuesto al 

des.if!o de la co1npetencia. Esto ocurre cuando se trata de 11,! 

nar razonablemente las necesidades de todo el mercado colo

cindose as! en una posición vulnerable para loa competidores 

que pueden hacerlo de un modo más preciso. 

~ebido a que la estrategia de generalización del mercado -

no satisface totalmente las necesidades de los consumidora•, 

los especialistas en mercadotecnia recurren a otra alternati

va que es la estrategia de la segmentación de mercados que v~ 

remos posteriormente. 

Por iíltimo, cabe re•altar que la generalización de merca

dos recibe también otros dos nombres1 mercadotecnia no dife

renciada y diferenciación de productos. 

Mercadotecnia no diferenciada.- Es cuando se recurre a un s6-

lo programa de mercadotecnia tratando de atraer a todos loa • 

clientes potenciales. 

Diferenciación de productos.- Es donde el productor ofrece 

sus art!culos en el mercado para gustos y necesidades eapec!

f icos, utilizando diferentes envases, etiquetas, canales de -

d1stribucLón, etc., los cuales harán su artículo diferente. 
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J, SEGMENTACION DE MERCADOS 

Es comprensible que no existen doa consumidores iguales y 

que es imposible en algunas ocasiones satisfacerlos a todos -

de la misma manera. Para cubrir las diversas necesidades del 

mercado, los especialistas en mercadotecnia crean dentro del 

mercado total grupos mSs paqueños o segmentos, donde los con-

sumidores de cada segmento manifiestan sus similltudeo, €etas 

se basan en caracter!~ticaa personales, comportamiento en la 

compra o eatructuras psicol69icas. 

La ae9mentaci6n de merc.ados os necesaria, ya que la mayo-

ría de los mercados son demasiado grandes para que una sol4 

organi&aci6n pueda suministrar todos los productos y ser-

vicio• que necesitan todos loa compradores del mercado. 

Loa mercado• varían en su grado de heterogeneidad, por un 

lado existen mercados constitu!dos por compradores muy siml-

lares en aua deaeoa y requerimientos de productos y por otro 

lado, existen mercados para compradorea que bu•can calidades 

y/o cantidades de productos distintos. A este tipo de clien--

tea con diatintaa neceaidades de compra e intere•ea so leR --

conoce como ••9mentos de mercado. 

La •e9mentaci6n de mercados se define como la divisi6n do 

un mercado heteroglneo en pequefioa se9mentoa homogfnoos, ea 

decir, e• ol proceao de identificar a grupos de compradores 

con diferentes deaeoa de compra o requerimientos (3). 

(l)Kercadot·ecnia Conceptos y Aplicaciones.- Charlea o. Schewe 
y Reuben Smith.- Editorial Me. Graw Hill.- Mlxico, D.F. --
1980, P'gina 152, 
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Una vez que se haya adoptado la estrategia de sogmentaci6n 

aa pueden seguir 3 mitodos distintosr 

1. Atomizaci6n do mercado.- Es encauzar loe esfuerzos de los 

especialistas en mercadotecnia hacía un s6lo segmento del 

mercado. 

2. Estrategia concentrada.- Tratar a cada consumidor como si 

fuera una a&la persona y crear el producto ideal. 

3. Atraer varios segmentos de mercado.- Ea el intento de aa-

ti•facar al mismo tiempo varios aeqmentoa. 

Para loqrar una buena segmentaci6n ea necesario tener una 

base para conseguirlo y esta puede ir en función de posesi6n 

del uauario, ac~itudaa e inqreaoa. 

Loa 1istemao más comunes de llevar a cabo eato, son baain

do1e en 2 qrupos qua abarcan loa siguientes aapectosi 

caractor!aticas d~ loa Conaumidoros 

Se9mantaci6n demogrlf ica 

Segmentaci6n geogrlf ica 

Comport•mianto de loa conaumidora1. 

Sa9mentaci6n por Qao del producto 

Sa9aentaci6n por beneficios 

8egmentaci6n por ••tilo de vida· 



Segmentaci.Sn Demogr,fica.- Comprende el an&lisis de las 

cara.cter!aticas que proporcionan un perfil o una imagen de 

lo• consumidores. La demo9r&fica abarca variables tales como 

edad, ingresos, eata.do civil, sexo, tamaño de la familia y 

educaci.Sn. Las variables demográficas son útiles para descri-

bir los segmentos de mercado y dirigir el desarrollo de los 

programas de mercadotecnia para cada uno de ellos, por ejem-

plor el uso de aímbolos masculinos o femeninos para encauzar 

algún producto a la poblaci.Sn ya sea masculina o femenina, 

•e9~n sea el caao. 

Segmentaci.Sn Geográfica.- Divide al mercado aegún las 

localidades del consumidor, lo que afecta las necesidades y 

las preferencias del conaumiclor, por ejemploJ la preferencia 

ele loa conaumiclorea de veatir elgún tipo de ropa, dependiendo 

de la situaci.Sn geogr,fica en que se encuentre. 

Segmentaci.Sn por uao del Producto.- Anali&a a loe usuario• 

frecuent•a de una marca o un producto y luego de•arrolla ma&-
1 

clas de mercadotecnia dirigida• eepecialmente a tale• segmen• 

tos, por ejemplo1 el ueuario que consigue un producto por co~ 

tumbre sin importarle que existe otro qua puede satiefacer al 

doble sus nece•idades. 

Segmentaci.Sn por Beneficios,• Anali&a la informaci.Sn &obre 
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preferencias y neceaidades de los consumidores y hace hinca

pi~ en la satisfacci6n de tales preferencias, 

No es frecuente que los consumidores esperen que un produ~ 

to les preste muchos beneficios a la vez, sino que buscan un 

beneficio relevante, la satisfacci6n de un deseo o necesidad 

primordial o de alta prioridad, por ejemplo1 los consumidora• 

que compran pantalones de mezclilla por su durabilidad, los -

que compran shorta por su comodidad y los que compran pant4l~ 

nea de vestir por su diatinci6n. 

Se9mentaci6n por estilo de vida.• Divide al mercado en so~ 

mento& configurados por la manera en que viven los consumido• 

r•• como reflejo de sus valores, intereses y actitudes, por 

ejemplo1 exiaten diverasa tiendas de ropa para diveraoa tipo• 

de gente (Milano, High Lite, etc.). 

Para segmentar lo• mercados en forma eficiente y tomar de• 

ciaiones importantes de mercadotecnia, es importante conocer 

lo mis poaible a los conaumidor••· late proceao •• deaarroll• 

en tres etapas: 

1. Descripci6n 

2. Comprensión 

3, Predicci6n 
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1. Descripción.- Para que se pueda entender y prever la con

ducta de los consucidores, es preciso describir el mercado 

desde un punto de vist~ demo¡ráfico. 

2. Comprensión.- Buscar la imagen más completd de las perso

nas cuyas necesidades se deben satisfacer. 

3. Predicción.- Anteponerse a las reacciones del mercado. 

Por último, cabe hacer menció.n que un merca.do se ca.ra.cter.! 

za como unidad que se compone de personaa, que tiene un poder 

adquisitivo y un de•eo de realizar intercambios. 

Todo lo anterior puede ser expresado en forma de ecuación 

de la siguiente forma: 

Mercado • peraonaa x poder adquisitivo x diaposici&n al inte~ 

cambio. 

Bata ecuaci&n del mercado, constituye un paso primordial -

para realizar una mercadotecnia eficiz, 

4, COHPORTAHIEMTO DEL COMSUHIDOR 

Una vez determinada la zona y el tipo de consumidor al --

cu•l se le va a vender un producto determinado, se procederl 

a analizar el comportamiento del consumidor, ya que los cons~ 

midores son individuos distintos, con peraonalidad diferente 

y por lo tanto con reacción diferente. 



Para tal efecto, se necesitar( identificar a una unidad -

que toma decisiones y otra que participa en la compra de su -

producto, Una unidad que toma decisiones la podemos definir -

como un individuo o grupo de individuos dentro de un proceso 

de toma de decisiones, que co~parte una meta o meta• comunes 

que supuestamente, la deciai6n le1 ayudar& a lograr y que CO,! 

parte los riesgos que provoque la decisi6n. 

Dentro de una deciai6n de compra, ae distribuyan S funcio

nas diferentes que una persona puede deaem~eftar. 

1, Iniciador.- Ba aquella paraona qua primero auqiere o ae le 

ocurra la idaa de comprar un producto en particular. 

2, Influenciador.- Ea la peraona que implícita o explícita••.!! 

ta ejerce cierta influencia aobre la deciai6n !inal. 

3, oecididor.- Ea la peraona que al fin~l de cucnt~a determi

na cualquier parta o totalidad da la deciai6n da coapra1 -

ai ae debe comprar, qui comprar, c6mo comprar, culndo com

prar y d6nde comprar. 

4, comprador.- Ea la persona que efect4a la compra real. 

s. usuario.- E• la persona o personas que consumen o usan el 

producto o aarYicio. 

Se detemin6 tambifn, que el proceao de compra •a •n baaa a 



las caracter!aticas familiares por lo que se observaron 4 ti

pos de familias: 

1. Familia aut6noma.- Donde cada uno de sus miembros toma un 

n~mero igual de decisiones. 

2. Familia dominada por el marido.- Donde predomina el marido. 

J, Familia dominada por la espoaa.- Donde predomina la mujer. 

4. Familia aincr,tica.- Donde la mayor parte de las decisio-

nea •• toman conjuntamente. 

Se dice que el n~maro y complejidad de las operaciones --

efectuada• por lo• consumidoree, varía de acuerdo al tipo de 

compra, ya que exiate una gran diferencia en adquirir artícu

lo• parecaderoa, imperecedero• y auntuarios. Se cree que la -

compra del conaumidor ea una actividad da aoluci6n de proble

ma•• por lo qua •• ban diatinguido traa claaaa de aituacionaa 

de compra: 

1, Conducta de raacci6n rutinaria. 

2. &oluci6n limitada de problem••· 

3, Soluci6n extenaa de problema•• 

t. La conducta de reacci6n rutinaria.- Eatablece que el tipo 

mi• aimple da conducta da compra, ocurre en la adquiaici6n de 

artículo• de bajo coato y da compra frecuente. Sl comprador 

eatl f amiliarisado con toda claae de productoa, conoce l•• --
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principales marcas, as{ como sas atributos y tiene un orden 

de preferencia bien definido entre las marcas. No eiempre la 

misma marca, en algunas ocasiones por falta de existencias, 

por su precio, etc. Pero en general, el comprador hace una. 

rutina de sus actividades de compra, por lo que hace que Gste 

busque y no le dedique el tiempo neceaario a la compra, por 

ejemplar el consumidor que acostumbra vestir de una aóla mar• 

ca, cuando adquiere alguna prenda busca la marca que acostum

bra sin tomar en cuenta que eKisten otras de mayor o igual 

calidad a un precio ml1 bajo. 

i. Solución Limitada de Problemas.- La compra resulta mla co~ 

pleja cuando el comprador ae enfrenta a una marca no familiar 

dentro de una línea de producto• ya conocido& que les obliga 

a recabar alguna inforaaci6n raapecto a dicha línea antes de 

hacer au alacci6n da compra, por ejb~plú1 una p•r•ona que co• 

noce la• marca• de veetir mla importante• y cuando va a hacer 

al9una ~dquiaici6n encuentra una marca nueva, '•t• lnveatiga 

la marca naciendo pra9unta•, viendo coaercialaa, ate. 

3. Solución Bxtansa de Problem••·· Se dice que la compra al• 

can~a au mlxima complejidad cuando el comprador •• enfrenta a 

una clase de producto& no familiares y no conoce los cr1• 

terioa de •u u•o, por ejemplo1 cuando una peraona deaea un 

determinado producto por primera vez, pero no aabe en 



31 

que basarse para escoger ese producto. 

Dependiendo de la situación de compra, cada decisión de -

compra tiene una estructura de siete componentes, miamos que 

se d~scriben a continuaci6ni 

1. Decisi6n sobre una clase de producto. El conaumidor decide 

el compra o no. 

2. Decisión sobre la forma del producto. El consumidor decide 

el tipo da drt!culo que va a adquirir. 

J. Decisión de m~rca. El consumidor decide que marca va a co~ 

prar. 

4. Decisión del vendedor. El conaumidor decide dónde compra. 

5. oaci•ión de cantidad. Sl con•umidor decide cuanto gastar -

en una ocaaión eapec!fica de compra. 

6. Dac.iaión del momento. El conaumidor decide cuando compra. 

1. Decisión sobre el m6todo de pago. &l consumidor decide re~ 

pacto de como pagar' al producto. 

Para preparar un modelo del proceso de compra• de loa con

sumidores, se elige una muestra entre un ndmero de personas -

que co~pren un producto o marca. A esto• conaumidores se les 

pida que describan cómo se despertó su interfa por primera 

v~:, có~o recab~ron infor~ación, quf problemas trataron de r~ 
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solver, como realizaron su elecci6n final y c6mo so sintieron 

despufa, (Ver Figura No. 3 Paqina 33). 

&ate modelo muestra que el comprador pasa por cinco eta• 

paa1 

1. Deapertar la necesidad, Es el punto de partida del proceso 

de compra, que puede eer activado p~r eat!muloe interno• y 

externoa. 

2. B~squada de informaci6n. Eate •e di bajo condicione& de n~ 

ceaidad intenaa del individuo, o aua cuando neceaita info~ 

maci6n reapecto a la• carecter!sticas de un producto y a -

laa cualidade• de varia• marcas y umpresaa donde puedan a~ 

quirir••• 

l, Conducta de evaluaci&n. &a al procesamiento de la informa• 

ci6n por parte de loa conaumidores potenciales para cono• 

cer la actitud respecto al producto, a la marca y a sus i.!!, 

tencionea de compra. 

4, Deciai&n de compra. La etapa de evaluaci6n, lleva al cona~ 

midor a formar un juego de preferencia• entre diferentes -

producto•• Por lo general la marca que m'• le guate su CO.!!, 

vartir' en la qua tiene la intanci6n de comprar. 

s. Sentimientos posteriores a la compra. Be refiere a que si 

la marca comprada deja de producir la aatiaf acci&n que ••-
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peraba el comprador, late modifica hacia abajo su actitud 

con respecto a la marca. Por otro lado, una experiencia --

aatisfactoria tender& a fortalecer su preferencia de mar-

ca. 

FIGURA NO• 3 PROCESO DE COMPRA 

Despertar de 
la neceaidad 

Búsqueda de Conducta de 
informaci6n evaluaci6n 

Decisi6n 
de compr 

Fuente1 Fu.ndamentos de Mercadotecnia.- William J. Stanton,
!ditorial C,B,CoSoAo- Mlxico, DoFo 1980, P'gina 116, 

Bate modelo di lnfaaia al hacho de que la deciai6n de com-

pra comienaa mucho anta• de la compra real y tiene consecuan-

ciaa daapula de '•ta, 

5, NATURALIZA Y DIFINlCION DIL PRODUCTO 

Habiendo examinado loa punto• m'• aobreaalientea que al --

mercado •• refieren, aa! como el comportamiento del conaumi-

dor. Ahora ae dar' comienao a examinar el producto, partiendo 

deade su naturaleaa. 

se die• que para que una compa!!a pueda aubaiatir, •• nec.! 

aario que venda algo, por lo que ••r' neceaario la fabrica-

ci6n conatante de productoa, ya que vienen a conatituir un 

factor importante para el desarrollo de aua actividad••• aa! 

como tambifn mantener un nivel competitivo dentro del aar-

cado. 
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Para lograr lo anteriormente dicho, se deber& llevar a 

cabo una planificaci6n del producto empezando por tener algo 

que vender (un producto, un servicio o una idea), la idea de 

un producto puede nacer dentro o fuera de la compañía, o bien 

puede llegar una demanda específica del mercado y por último 

se debe estudiar si hay un mercado adecuado para el producto 

que se haya escogido. 

Ahora bien, se ha hablado del producto, pero surge una pr~ 

9unta ¿Qui ea un producto?, e&t4 pregunta ao puede contestar 

en una de las formas mls comunes como: un producto es algo -

que se compra, pero raaulta obvio que 4ata reapuesta no abar

ca totalmente el concepto de un producto. Otra forma de con

testar aer!a, que ea un conjunto de atributos o caracteríati• 

ca• tangibles,· f!sicaa y químicas, unidas en forma facilmente 

reconoaible o identificable (punto de vista tradicional). 

Un concepto deada un punto de vista amplio y que ea el qua 

se maneja en la. actualidad ea como sigue 1 •• una seria da 

atributo• tangi~las e intenqiblea que incluyan envase, color, 

precio, etiqueta., preatigio del fabricante y del vendedor y 

servicio del fabricante o vendedor, que el comprador puada 

a.captar como algo que ofrece satidacoi6n a aua deseo• o 

nece1idade11, es decir, el cliente va a comprar &lgo m&'• que 

un conjunto de atributos físicos y químicos, b'aicamente va a 

adquirir una satisf accidn que complazca un deseo. 



Como ae dijo en plrrafos anteriores, un producto para que 

pueda mantener~e en niveles competitivo& ser& neceaario que 

aa llave a cabo una planif icaci6n y un desarrollo del mismo. 

Planif icaci6n del productos 

La entendemos como aquella actividad que permite a loa pr2. 

ductorea • intermediarios determinar, qu& línea de productoa 

debe adoptar la compaft!a, 

Desarrollo del productos 

Son aquellaa t&cnicaa de inveati9aci6n del producto, su i~ 

genier!a y diaeKo que permiten la renovaci6n o mejora del pr.!?. 

dueto. 

Tanto. la planif icaci6n y deaarrollo del producto incluyen 

una toma de deciaionea que ea en base a los siguiente• punto•• 

1, ¿Debe le compaKía ampliar o simplificar su línea de produ.=_ 

toa? 

2. ¿Que producto• debe fabricar la compaKía? 

3, ¿Que marca, envase y etiqueta debe uaarae en cada artícu

lo? 

4, ¿Como deber' aer el estilo, diaefto, taaaKo y color del pr.!?. 

dueto? 

s. ¿En que centidede• debe fabricarse cada artículo? 

6. ¿Que precio deber' aaign,raele? 
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6, CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 

Las características del producto son todas aquellas que 

unidas a la vez,. le dan cierto reconocimiento al producto, h.!, 

ciéndolo identificable de todos los demSs que existen en el -

merc.sdo. 

Las principales car•cter!sticas de un producto son: 

1. Marca 

2, Pre~entación o envase 

J, Etiqueta 

4. Color 

S. Tama.ño 

6, Calidad 

1, Marca.- Ea un nombre, a!mbolo o dieefto cuyo fin principal 

ea idantif icar o distinguir loa productoa de una compaft!a con 

los de au competencia. 

Cabe aeftalar una diferencia entra una marca y una marca r.!. 

giatrada, entendiendo como marca registrada aquella que tiene 

una proteccidn oficial, ya que aeg~n la ley ea propiedad ex

cluaiva de un vendedor. 

En conaecuencia, la diferencia que· exi•te entre marc& y 

marca registrada es que una tiene proteccidn oficial y la 

otra no. 

La marca va presentando una serie de características que a 

continuación se mencionan: 
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a) Una marca ayuda en gran forma al programa publicita

rio, ya que le permite a la empresa comunicar algo y 

aa! ae pueda constituir una imagen que a au vez le 

permita tener un nivel de competencia. 

b) La marca di a conocer la• ventaja• del producto, au -

calidad y au uao. 

c) La marca debe ••r lo auf 1cientemente variebl• para -

que pueda aer aplicada a nuevo• productoa. 

d) Por dltiao, la marca debe aer una palabra corta, ••n

cilla r flcil 4• pronunciar para que ae pueda adapt•r 

tanto en la mente del conaumidor como en cualquier 

medio publicitario. 

z. Praaentaci6n o enva••·- Sa cualquier aaterial que encierra 

un art!culo r que no foraa parte integral dal aiaao. Ba h~ 

ca coao ••4ida 4a protecci6n para que lle9ua al f abricanta 

o conauaidor an laa mejor•• condicione• poaiblea. Sn al9u

noa caaoa puada aervir coao proaoci6n para aanten•r o ayu

dar al aarcado de producto• exiatentea. 

Laa caracter!aticaa principal•• que deba preaentar un en• 

va•e •on1 

a) gua ••• li9ero 

b) gua aea acon6mico 
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c) Que sea llamativo 

d) Que no se destruya con facilidad 

e) Que sea fácil de manejar . 
f) Que sea fácil de transportar 

3. Etiqueta.- Es un papel o cualquier otro material que lleva 

la informaci6n acerca del producto, del vendedor, del fa

bricante o intermediario y que puede formar parte del 

embalaje o puede eatar fijada directamente en el producto. 

La& etiquetas que con m'a frecuencia se uean aoni 

Etiqueta de marca.- La cual conaiate en aplicar lo 

que es en ai el producto. 

Etiqueta de grado o calidad.- Identifican la calidad 

del artículo que el consumidor eatá adquiriendo. 

Etiqueta• deacriptivaa o informativaa.- Son aquella• 

que dan informacidn objetiva, eacrita o gr,fica acer• 

ca dal uao, conatruccidn, mantenimiento, etc., del -

producto. 

Dentro de loa objetivos tanemo•• 

a) Identificar el producto 

b) Dar inatrucciones aobre au uao 

c) Proporcionar contenido a ingrediente• 

d) Informar aobra precios y fecha de caducidad 

4, Color.- El color es en sí una ventaja para la realizaci6n 



de una venta, ya que la mayoría de las empresas ofrecen 

sus productos en colorear la ventaja de usar colores es 

saber en que momento cambiarlos o combinarlos para darle 

mayor realce a los productos para llamar la atención. 

s. Tamaño.- UnA de 14s principales acepciones que presenta -

esta característica, es determinar que tamaño ser~ mSs vi_! 

ble para ser competitivo y no caer en al90 muy absurdo por 

ser muy 9rande o muy pequeño, ya que en base a esto se va 

a determinar la atenci.Sn del consumidor. Bs por lo que el 

fabricante debe aatandariaar sus productos para poder cu• 

brir diveraaa neceaidadea. 

6. Calidad•• Se dice que la calidad eat& dada en un principio 

por el 9uato de lo• conaumidorea, ya que al aer del a9rado 

del pdblico ae conaidera que el producto alcana.S un n!vel 

aceptable tanto para el conaumidor como para la empre••• 

El producto debe alcanzar un a.Slo nivel de calidad, de 

acuerdo al uao que ae pienaa dar, pero todoa loa componente• 

del producto deben tener al miamo 9rado de calidad, por lo 

que todas sua partea deberin funcionar de la mi••• forma y 

d~jar de funcionar al mismo tiempo. 

7, CLASIFICACION DEL PRODUCTO 

Debido a que existe una gran cantidad de artículos qua 
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pueden S1!r comercializados y debido a que cada día surgen prE_ 

duetos nuevos, se cr~ó la necesidad de hacer una clasifica

ci6n de los productos, donde se distinguen grupos de caracte

rísticas similares y que se pueden comercializar de la misma 

111an~ra. Según esta cldsificación su distinquen dos grupos, 

los productos de consumo y los productos industriales. 

Productos de consumo.- Son los que están destinados para -

ser utilizados en última instancia por los consumidores. No 

todos los productos de consumo son iguales y debido a esto, 

ae han subdividido en base al comportamiento del consumidor y 

de la forma en que los adquiere, por lo que quedan divididos 

~n cuatro subqrupos: 

1, De conveniencia 

2. De comparación 

J, De especialidad 

4. No buec4doa 

1, Producto& da conveniencia.- Son artículo• qu• el piSblico 

consumidor desea adquirir con el menor trabajo de compra 

po•ible. su conducta de compra as rutinaria, ya que se ad

quieren con cierta frecuencia, por lo que no se necesita 

mayor informaci6n sobre los prod•Jctos. Como ejemplos pode

MlOS citar: leche, carne, huevo, gasolina, etc. 
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En algunas ocaaionea, lo• consumidores requerirln ciertoa 

productos de conveniencia pero neceaitarin por lo general al• 

guna planificaci&n o bien algunas ocasiones comprar'n ciertos 

productos por necesidad ain haberlo planeado antes. 

2. Productos de comparacidn.• Se refiere a que cuando los ca~ 

aumidorea deaean adquirir al91fn producto comparen precios 

y calidades, incluao ante1 de ir a una tienda examinan la1 

publicacionea o pre9untan opiniones. Esto se hace con el 

fin de recabar informaci6n que permita comparar laa dife

rente• marca• exiatente•• 

l. Producto a de especialidad. - Bon artículos que no tienen 

aubatitutoa aceptable• en la mente del conauaidor, por lo 

que eatln dispueatoa a efectuar blfaquedaa prolongada• y 

d!ficil•• haata encontrarla&. 

4. Producto• no buacadoa.- Bon art!culoa que haata que no han 

aido neceaarioa, no aon reconooidoa por loa conauaidorea. 

Producto• induatrialea.- Bon bien•• o aervicioa utiliaadoa 

en la producci~n de otro• art!culoa, •atoa abarcan auaini•

troa, acceaorioa y ••rvicioa. 

Una de laa caracter!sticaa principales ea que la deaenda -

de Gatos, se deriva del coaportamiento del conauaidor. Por 
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ejemplo, se elaboran las partes de un autom6vil y se venden a 

los fabricantes de automóviles y no al consumidor final, de

pendiendo del grado en que los consumidores adquieran dichas 

partes de autom6viles se se9uirln produciendo. En otras pala

bras, puesto que la industria no tiene otro propósito que sa

tisfacer loa deseos y las necesidades de loa consumidores f i

nales, la cantidad de artículos se comercializará con los 

usuarios industriales dependiendo la demanda del consumidor -

final para los productos terminados. 

8. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

En forma muy semejante a lo que sucede con las personas, -

loa productos pasan por ciclos que comienzan con el nacimien

to y se prolonqan hasta su muorte. No obstante los productos 

no pasan por todas sus etapas y el ciclo de vida de los mis• 

mo•, pueden durar de unaa cuanta• semanas o extenderse por 

muchos aftas. La cantidad proporcional de tiempo de cada fase 

del ciclo var!a taabi&n enormemente. Sin embar90, desde el 

punto de vista de la planeacidn aa importante reconocer la• 

etapas por laa que atraviesa el producto, y luego formular 

planes a c11da una de ellas. Las cuatro etapas del ciclo de 

vida de un producto son: 

1. Introducci6n 

2. Crecimiento 
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J. Madurez 

4, Declinaci6n 

1. lntroducc16n.- En esta etapa introductoria del producto, 

todo es riesqoao y desconocido, por lo cual es necesario 

invertir cantidades considerables de esfuerzo y dinero 

para darlo a conocer a loa clientes mls potencialaa. 

2. Crecimiento.- Durante la etapa de crecimiento, la inver

sión hecha en la etapa introductoria debe comenzar a gene

rar beneficioa. Los clientes volverin a adquirir el produ~ 

to ai ae trata de una venta repre•entativa. 

Loa uauarioa satisfecho• lo comunicarln a otroa y el efec• 

to acumulativo de toda la publicidad y la promoci6n de 

ventaa, tendrl au reacci6n, específicamente durante esta 

etapa en que loa beneficio• alcanzan eu punto mla alta. 

Para entonces loa coatoa de deaarrollo ae habrln recu

perado, loa reaultadoa de la promoci6n comenaarln a rendir 

dividendo• y no aerl neceaario enfrentar competidora• pe• 

li9rosoa. Cuando hay competidores que representan un rie•

go, lo• mayare• 9aato• prom.ocionalea tenderan • reducir 

las utilidades. 

En este punto es en el que casi siempre loa innovadorea 

comienzan a atraer competidorea, otras compañ!aa ven en el 

potencial y ae9~n sus capacidades, elaboran producto• com• 

petitivoa y penetran en el mercado. 
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Por esta raz6n, cuando se introduce un producto vertlad~ra

;;iente nuevo, se debe emplear el mejor y mayor esfuerzo posi

ble. La compañía debe tratar de asegurarse en el mercado de 

la ~anera mis firme que le sea posible, antes de que los com

petidores comiancen a apropiarse poco a poco de él. 

3. Madurez.- Cuando un producto llega a la madurez, existe 

casi siempre un número de competidores y el mercado se encue_!!. 

tra satura~o. Cada compañía trata de incrementar su capacidad 

y participación en el mercado a expensas de sus competidores. 

Ventaja que con frecuencia se logra disminuyendo los precioa. 

La diferencia entre los productos competitivos se torna 

a veces trivial y gran parte de los esfuerzos y el dinero 

promocional, se gaatan en asuntos de importanci~ secundaria. 

En esta. etapa, las ventas alcanzan su nivel mcíximo. Loe 

esfuerzos combinados de todos los competidores saturan el me~ 

Cd.do pero ·1os factores de tiempo var!an considerablemente. 

Algunos productos alcanzan su nivel m'Kimo en un tiempo rela• 

tivamentt! corto, en tanto que otros requieren un lapso mls 

prolongado. Los nuevoa usos, los tipos novedoaos y la pobla

cicSn en crecimiento constante, son los responsables de esta 

situación especial. 

En dlgÚn punto de ~sta etapa la oferta eKcederi la demanda 

y la dls~lnución d~ precios aumentar! los ingresos de quienes 
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pongan en prictica tal estrategia. Sin embar90, esta t&ctica 

rara vez produce ganancias incrementadas a largo plazo. Laa -

reduccionea de precio tienen 'xitor s6lo c¡enera una amplia-

ci6n del mercado. 

4. Ooclinaci6n.- A medida que se introducen innovaciones y el 

cliente cambia aua h'bitoa de compra, a menudo ae produce una 

declinaci6n abaoluta en todas laa ventas de todoa loa compe-

tidores. En cierto sentido se puede decir que el mercado se 

contrae, iaa ventaa deacienden, las utilidadea diaminuyen y 

loa productor•• comienzan a dejar de fabricar el producto en 

cuesti6n,' Si la necesidad perdura a un nivel reetrinc¡ido los 

que puedan, pueden seguir adelante mientraa otro• abandonan 

el campo dejando un mercado redituable para 101 dem'•· 

Ad••'• de aua aplicacionea te6r,caa, para lo• economiataa 

el ciclo· da vida de un producto ofrece un marco de referencia 

en el que debe baaarae la planeaci6n d• todo producto (4). 

9, DESARROLLO DE UH PRODUCTO HUEVO 

Alc¡unaa compaKíaa, cuentan con departamento• cuyo prop6ai-

to específico ea daaarrollar nuevoa productoa. Otroa tienen 

representantes de varios departamentos que constituyen un 

comitl responsable de los productos novedoao1. Cualquiera que 

sea el m'todo de orc¡anizaci6n elegido, ea vital que el deaa-

rrollo de nuevoa productos reciba el reapaldo pleno y diri-

(4)Apuntea de Estrategias y Deaarrollo en el Mercado.- Unive~ 

sidad del Valle de M&xico.- Mlxico 1984, 
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qido de la alta gerencia. No existen dos compañías que tengan 

un método idéntico en lo que concierne al desarrollo de nue

vos productos, sin embargo exis~en unos cuantoo pasos básicos 

que es preciso seguir, sea cual fuere la orgdnizaci6n y la 

estructura formal de la empresa. 

Los encargados de desarrollar nuevos productos, comienzan 

con la revisl6n de ideas y conceptos que dparentemente rcsul

tarídn ~r&cticos para la cornpafi!a. De ah! su pasa al deaarro

llo de los trabajos propiamente dichos que hayan resultado 

ser Los más viables. 

Después d~ producir un prototipo del artículo, ~e cre4 una 

mezcla de mercadotecnia y se compara con las instalaciones y 

laa metaa de la compa!!a. Si el producto pasa con ~xito esta 

prueba, el siguiente paso consiste casi siempre en llevar a 

cabo un an,lisis de prueba de mercado¡ para lograr esto se 

debe producir una cantidad limitada del artículo que se da a 

conocer y se pone en venta en una regi6n aspec!fica. El paso 

final consiste en efectuar un análisis de las ventas y hacer 

~nd estimación del costo requerido, para comercializar de 11~ 

no el ¡>róducto. Si. éste pasa todñs las pru~bas, normalmente 

s~ acostumbr3 poner ~n marcha la producci6n y la comerciali

zac16n d ~sc~la total. 



C A P 1 T U L O III 

IL PRICIO Y LA PROMOCION 
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1. IMPORTANCIA Y SIGNIFICADO DEL PRECIO 

Por lo regular, en las personas responsables de poner pro

ductos y servicios a la venta surgen interrogantes como: 

¿ Cuanto se podrá obtener por este artículo?, ¿ Cuanto se de

be podir por este art!culo?, etc. Debido a esto, se debe te

ner en cuenta que los precios siempre están a prueba, que son 

una sugerencia o un experimento para pulsar el mercado1 por 

lo que nunca se deber& considerar a un precio como algo per

manente. 

Existen varios aspectos por los cuales ae puede considerar 

que el precio es un factor importante dentro del programa de 

mercadotecnia, as! como dentro de la economía de un pa!s: prl 

meramente porque nos muestra que es el eje que mantiene fun

cionando al aiatema en foraa uniforme, ea decir, mantiene la 

economía en equilibrio. 

La fijaci6n de los precios influye aobre loa inqreaoe con• 

aeguidoa ya que afecta a aalarios, renta• e intereses. 

El precio de un producto o servicio, es factor determinan

t~ de l& demanda de un p~oducto en un mercado, aa! como tam

b iln ser& en la poaici6n competitiva de la compaa!a. El pre•· 

cio de un producto tiene un fuerte impacto en las ventas de 

la compaa!a y en sus beneficios o utilidades. 

En reaumen, se puede decir que la importancia del precio 

radica básicamente en que el precio de un producto es un fac-



tor determinante de la demanda que on el mercado pueda tener 

un producto, el precio afectar' la poeici6n de la compañía y 

eu participaci6n en el mercado. 

En muchaa ocaaionea, existen confusiones acerca del signi

ficado del precio, ya que fete t&rmino es auceptible de ser 

confundido con otroe tfrminoe •emejantes o que guardan alguna 

relaci6n entre eí. Por ejemplo algunos economista• suelen re• 

lacionar loe concepto• da riqua&a, valor y precio1 por lo que 

•• importante eetablecer una definici6n del precio para evi• 

tar aonfuaionea. 

Por precio en forma eencilla, entendemos que e• el valor 

de un artículo en dinero. expre•ado en d6lare•, peaoa, etc., 

o el medio monetario que exieta en el peía en que ee realiza 

el intercambio. 

In reeuaen, el precio e• la cantidad de dinero neceeario 

para adquirir o cambiar una coabinaci6n de un producto y lo• 

eervicio• que le acoapaftan (William J. Stanton). 

2, OBJKTIVOS DIL PRKCIO 

Se puede obearvar que anta• que una compaftía pueda deearr_2 

llar eficazmente un eetudio de mercadotecnia, la alta direc~ 

ci6n debe e•tablecer aua meta•, lo mismo hace la direcci6n 

con el precio, decide lo• objetivo• del precio ante• de date~ 

minarlo, Sin embargo, aucede que muy poca• compaftía• deterai• 
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11dn en forma conciente los ob)ctivos de su f ijaclón de pre~io 

y menos aún tienen alguna expresión escrita de las metas pro-

puustas ~n los pr~cios. 

Lo importante de qut! una compañía deteriuine sus metas de -

precio, us aaber si puede llevar d la pr&ctica sus objetivos, 

ya que éstos pueden ser sólo una teorización o bien una espe-

ranza, 

Loa principales objetivos de los precios pueden clasif i

card~ como sigue y a continuaci6n se da una breve explicación 

de cada uno de ellos. 

Conseguir beneficios determinados sobre el capital o sobre 

las ventas netas. 

Eatabilizar loa precios. 

Mantener o mejorar la participaci6n en el mercado. 

A9uantar, aeguir o evitar la ·competencia. 

Hacer loa mayor•• beneficio• posibles. 

a) Conaeguir beneficios determinados sobre el capital o aobre 

l•• ventas netas. Obtener ganancias sobre la baee de la 

inversión de. capital puede entenderse como establecer una 

estructura de precios que otorgue las ganancias suficien

tea sobre el capital invertido, para productos espec!fi

coa, 9rupo• de producios o divisiones, de tal forma que lo 

ganado en las ventas, dé como resultado ganancias predete~ 



minadas pdra toda la compaff!a, estas pueden ser a corto o 

a largo plazo. 

En cuanto a las ventas netas, se trata de establecer un 

porcentaje sobre éstas, que sea lo más grande posible con la 

finalidad de que sea suficiente para cubrir los coatos de 

oparaci6n previstos1 en estas situaciones, el beneficio en 

unidades puede permanecer constante pero el beneficio en pe

aos, variar& de acuerdo al volumen de unidadea vendidas. 

b) Eatabili&aci6n de precio•• Con esto, las compaK!a1 tratan 

de tener una uniformidad da precio• en el mercado, con el fin 

de evitar loe cambios fluctuantes de la demanda que a vecea 

•• violenta, trayendo conei90 problemas de equilibrio dentro 

de lae compaK!aa. Por otro lado, tambi'n las or9ani&acione• 

tratan de evitar a toda coata, laa diferenciaa de precio• en 

artículo• que eon comunes entre e!, ya qua de no eer ae! 

repercutir!& en el mercado comercial. 

c) Mantener o mejorar la participaci6n en el mercado. Uno de 

loa principela• objetivos de cualquier compaK!a, ea mantener 

y conaarvar la partioipaci6n que ee tiene en un determinado 

mercado, en algunoa aepectoa la participaci6n e• un indicio 

de como ae encuentra dentro del medio competitivo en que •e 

desarrolla, en relaci6n con la• demie compaK!••• 
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Para t:odd compañía, esta es muy importante puesto que si 

Eid empieza a perder participación, su capacidad competit.iva 

se vendri abajo. Debido a esto, oc debe tener und visi6n cla

rl y precisa del mercado en el cual su producto tenga una 

particlpaci6n contable, as! como lo~ posibles mercados poten

ciales en los que se puede competir y de esta forma poder 

se911ir en la competencia y por otro lado abarcar nuevos mer

cados que le redituen mayores beneficios. 

d) Soportar o evitar la competencia. Cuando una compañía fija 

a prop6aito el precio de sus productos, puede decirse que no 

tienen objetivoa de precio bien delineados, ya que lo ~nico 

que lsta tratando de lograr, es vender sus productos per

diendo de e•ta forma el control aobre el objetivo y los 

medio• utilizados para alcanzarlo. 

Dicho en otra forma, existen compañ!aa que deliberadamente 

fijan un precio con el cual puedan mantener•• dentro de un 

nivel de mercado, eaeo es, seguir dentro de una competencia o 

soportarla, paro sin eatablecer el objetivo que persigue. 

e) Lograr loa mayorea beneficios posibles. Uno de loa objeti

vo• comunes en la fijaci6n de los precios, es la maximiza

ci6n de utilidades, para obtener los beneficio• mis eleva

dos, posibles, aunque en la práctica ésta meta es poco rea

lista, ya que la compañía no sabe con certeza cuando lo 



52 

ha alcanzado, debido a que los costos y la demanda son difí

ciles y en algunos casos imposibles de calcular. 

Si las utilidades de una compafi!a son exageradas por falta 

de oferta en relaci6n a la demanda, se atraer&n competidores 

a la industria que equilibrar(n la oferta y la demanda. 

La política de maximizaci6n de utilidades ser( mis ben&

f ica para la compañía y para el p~blico conaumidor, cuando ae 

practica a largo plazo, que cuando se hace con miraa a corto 

plazo. 

En reaumen el objetivo principal de la compañía es, conse

guir loa mlximoa banef icios en el total de la producci6n mla 

que en cada artículo en particular. 

J, DSTKRMlNAClON DK LOS PRECIOS 

Kate aapacto ea vital para el desarrollo de una aompaftía, 

ya que la determinaci6n del precio le va a permitir lograr lo 

que pretende alcanzar en el mercado competitivo. No todas laa 

compañía• aiguen el mismo procedimiento para la determinaai6n 

de preaioa, debido a la falta de modelos o formulaa exacta• 

para obtener inf ormaci6n detallada sobre loa coatoa y la de

man·da. 

Uno de loa procedimientos mis utilizadoa para la determi

naci6n de loa precios es el aiguiente y ae divide en aeia 

paso a: 
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1. Estimar la demanda del producto. 

2. ¡,nticipar la reacción de la competencia. 

3. Estdblccar qué participaci6n se espera en el mercado. 

4, Elogir la estrategia de precios que se va a utilizar para 

dlcanzar la meta del mercddo. 

>. Considerar las políticas de la compañía respecto a los pr~ 

auctod, canales y promoci6n. 

6, Elegir el precio específico. 

1. Estimar la demanda del producto. El primer paoo para deter 

minar el precio de un producto, es estimar la demanda total 

para el mismo. Existen dos pasos b.fsicos para estimar la 

demanda que son: primero determinar si hay un precio que aea 

esperado en el mercado y segundo estimar el volumen de ventas 

a diatintoa pr•cioa. 

11 pr•cio eaperado para un producto, •• aquel al qua lo• -

oliente• con•i•nte o inconaiantemante valoran el producto. la 

lo .qua ello• creen que vale el producto. 11 precio esperado 

ae puede determinar dentro de un margen. 

Por otro lado, eatimar el volumen de venta• a distintos -

precioa, reaulta de vital importancia para determinar el pre• 

cio y estimar cual sería el volumen de ventas a precios dife• 

rentes. Para dicha eatimaci6n, se requiere conaiderar la ala~ 

ticidad de la demanda de un producto, un producto con demanda 

el.fatica del mercado debe fijarsele un precio m.fa bajo que 
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otro con demanda inelistica. 

2 • Anticipar la reaccicS'n de lct competencia. La competencia 

actual y la potencial tienen una marcada influencia sobre la 

determinaci6n del precio. cualquier posible diatinci6n ea 

limitada, ya <¡ue sólo ea cue•ti6n que aparezca alguna forma 

de competencia. 

J. Establecer qui participacidn se espera en el mercado. como 

paso siguiente tenemos que la· compall!a tiene que precisar que 

proporci6n del mercado eap•ra abarcar, una compall!a puede 

aumentar au participaci6n en el mercado con una gran propa

ganda y con otras formas de competencia. La participaci6n de 

una compaff!a en el merc•do, eati basada escencialmente por la 

capacidad actual de producci6n y por 11u facilidad de penetrar 

a la competenci•· 

4, Elegir la eatr4tegia de precios para alcanzar la meta en 

el mercado. Para poder lograr lo aeilalado anteriormente, la 

direcci6n puede usar una serie de eatrategia11 de precios. En 

este punto, vamos a distinguir dos alternativas y se les 

conoce como precio para minorías y precios de penetraci6n. 

La estrategia de minorías, requiere fijar un precio que ea 

4lto pero e11ti dentro del mirgen de precio• e11peradoe. Exia-
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Lc11 razones por las que el precio para minoristas puede ser 

adecu~do, particularmente para productos nuevos. Unas razones 

p11e<lc1\ ser las siguientes: 

Lo d~1aJnda ser& menos el&stica. 

Este tipo de estrategia puede segmentar el mercado seg~n -

los ingresos. 

Exiote una flexibilidad en la fijaci6n de precios. 

Son precios iniciales, permitdn mantener la demanda dentro 

de los límites de la capacidad de producci6n. 

La estrategia de penetraci6n, consiste en fijar un precio 

inicialmente bajo, pard conseguir un mercado de masas lo mls 

pronto posible. Este tipo de estrategias es igualmente reco

mendable para productos nuevos y sirve como au1tituto do la 

estrategia de minorías. 

La eatrategia de penetraci6n es una estrategia de compete~ 

cia mla agreaiva que la de minoríaa, brindando mejore• reaul

tadoa debido a la• siguiente• condicione•: 

El producto tiene una demanda mis ellatica. 

Se pueden reducir lo• coatoa de fabricaci6n. 

11 producto pre1enta una gran competencia. 

Cuando no exi1te un mercado para minori1ta1. 

s. Conaiderar la• política• de la compaK!a reapecto a lo• pr~ 

ductoa, canalea y promoci6n. Dentro de las política• del -
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producto •• ast•blece que el precio se determinar&, depen

diendo el aa trata de un art!culo nuevo o uno ya estable

cido y despu~s de otro• aapactoa (caracter!aticas). 

Con reapacto a loa canale• de di•tribuci6n elegidoa, estos 

influyen •obre el precio de un fabricante y por ~ltimo otro 

factor a considerar al fijar los precios son loa mltodoa de 

promoci6n utilizados. 

6. lllegir el precio aspec!fico. E•te ~ltimo paso •• al qua 

pre•anta cierta dificultad debido a que no exi•te un medio 

aec&nico que pueda •ugarir cierto• modelo• para tomar una 

diacu•i6n de la alta Garancia, tomando en cuenta lo• pun

to• anterior••• 

l•toa aai• pa•o• •e aplican independientemente de que •e 

trata da un producto nuevo o bien da uno ya ••tablacido. 

4. ISTRATIGIAS DIL PRECIO 

Lo expua•to ha•ta ahora, ha •ido enfocado en la datarmina

ci6n del precio ba•• da un producto, precio que normalmente 

pagan lo• con•umidora• al raalisar la compra de un art!culo 

determinado. A continuaci6n, •e e•tudiari como •e eju•ta el 

precio ba•• pera •ati•facer cierta• condicione• en el mar

cado, dicha• condicione• a •ati•f acer aon: 

1. Las ventas •e hacen en diferente• cantidad••· 
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2, Las ventas se hacen siguiendo políticas distintas de cr~

dito y cobranzd• 

J, Las ventas se hacen a comprddores en diferentes puntos ge~ 

qr&ficas. 

El de~cu~nto, es una estrategia de fijaci6n de precios en 

donde se concede a los consumidores deducciones en los pre• 

cios de lista. La deducción puede ser an forma de efectivo o 

cual~uier otra concesi6n, incluso en mercancía gratuita. 

Existen cinco formas de descuento: 

Por cantidad 

Por pronto pago 

De tipo comercial 

Promocional 

De temporada 

Deecuentoe por cantidad.- Son deduccionea que se hacen 

eobre el precio de lista, para motivar a un cliente a comprar 

en mayores cantidades. Bl .de•cuento se baaa en la cantidad 

monetaria o en la cantidad de unidades comprada• y puede 1er 

aplicado a un 1610 producto o a un n~mero liaitado de art!cu• 

101. se tienen dos clases de descuentos por cantidad los no 

4cumuldtivos y los acumulativos. 

Un descuento no acumulativo se basa en un pedido indivi

dual de uno o mis productos, de éste tipo de descuento se 

espera que se fomenten los pedidos. 
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Un descuento acumulativo se basa enn al volumen total (un! 

dades), comprado durante un cierto período de tiempo. 

Descuentos por pronto pago.- Es una deducci6n que se hace so

bre el precio y que se concede al comprador por pagar la fac

tura dentro de un plazo determinado. 

Descuentos de tipo comercial.- Llamados tambifn funcionales, 

son una reducci6n sobre los precios de lista que se ofrece a 

los intermediario• y otroa tipos de compradora• en paqo por 

ld ejecuci6n de varias actividades de mercadotecnia, •• 

decir, ofrec•n aervicio• que de otra manera tendrían que 

ofrecer los fabricantes. 

Deacuantoa promocionalea.- Son deducciones que hacen los ven

dedora• a loa compradora• como pagos de servicio• de promo

ci6n preatadoe por el comprador. 

Deec11entoe de temporada. - Son descuento• otorCJadoa por lo• 

fabricante• a loe consumidora• que nacen pedido• en lpoce 

fuera de temporada. 

con reepecto al arrendamiento podemo• decir que taabiln ee 

una forma de adminietraci6n del precio, aunque ee un tipo de 

paqo totalmente di•tinto. En el arrendamiento, el u•uario del 

producto no lo po••• directamente, aino que alquila la fun

ci6n de leta. 
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cuando loa clientes adquieren un producto en forma direc

ta, pa9an por la satisf acci6n que les brindar& dentro de su 

ciclo de vida; en cambio en el arrendamiento, el comprador no 

es due!lo del producto y se límita a alquilar sus funciones 

durante un período dado o por una cantidad de produccl6n 

eatipulada. 

El arrendamiento se lleva a cabo, debido a que ciertos pr~ 

duetos no se pueden vender, ya qu~ sus costos de investiga

ci6n, desarrollo y producci6n son muy elevados por lo quo el 

precio de venta estaría m4's alla do los límites aceptables 

del mercado. El arrendamiento presenta una gran desventaja y 

esta es debido a que el capital que se requiere para produ

cir en el equipo no se recupera con la misma rapid&z que si 

•e vandiera1 no obstante presenta una principal ventaja que 

ea la utili&aci6n del producto sin invertir capital que 

puede aer eapleado para otros fines. 

S•t• convenio es utilizado primordialmente entre fabrican

tes de equipos industriales muy t&cnicos y de costo elevado 

tales como• coaputadoraa, dispositivo• de fotocopiaa, etc. 

Sn lo que se refiere a la f ijaci6n del precio por la •i

tuaci6n 9ao9r,fica se observa que existe un car90 adicional 

•obre al precio de liata ocasionado por lo• co•toa de flete, 

ya que la entrega de un producto ea un aervicio importante 

dentro del conjunto total de beneficios, por lo que eate 



cdr~a ddLclonal formdr' parte del precio bisico. 

En ld flj4ci6n de precios ~n base d su situacidn 9eo9r&-

fica se distinguun diferent~s f•Jrmas que son: 

fijdcL6n del precio libre ~ bordo 

fijdci6n d~ precios con cdr90 por envío 

Absorci6n del flete 

Fijaci6n de precios desde el punto de origen 

Fijación del precio por zona 
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Fij•ci6n del precio libre a bordo.- Significa que al título 

del producto aa tranafiare al coaprador, donde la reaponaabi-

1 idad y lo• coa to• de tran•portar el producto recaen en el 

comprador. lato •e lleva a cabo cuando al mercado se locali&a 

cerca del vendedor y loa cargos de tranaportaci6n •on líge-

roa. 

Fijaci6n de precio• con cargo de envío.- Es utilizado para 

aapliar la •ona gaogr,fica dal mercado, donde loa vendedor•• 

ofrecen a loa conaumidorea un precio de cargo por envío uni

forae indapendianteaenta de la ubicac16n y loa gaatoa raalea 

del flete, en otra• palabras, el vendedor aaigna un precio 

baae para el producto, ••• una cuota de fleta eatandarizada. 

Absorci6n del flete.- Esta variaci6n sirve para penetrar mla 

profundamente en el mercado, por lo que un vendedor debe 

estar dispuesto a absorver parte del flete. La absorci6n del 
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precio, se realiza para est4r en competencia as! como para 

reforzarla. 

fijaci6n de precio• desde el punto de origen.- Este mltodo es 

otra variante para expander el mercado. Existen doa variacio

nes posibles• la f ijaci6n del precio con un punto de origen y 

la que •e hace de v•rioa puntos de origen. 

En la primer v•r1aci6n, ae elige una ubicaci6n geogr&fica 

e•pec!tica (punto de origen), y ae cobra a todos los compra

dorea el precio de li•t• de un producto m&a un p•go adicion•l 

del flete dependiendo del punto de origen. 

En la segunda variaci6n, •e eligen doa o als punto• geogr~ 

ficos y aon deaignados como punto de origen, loa compradora• 

pagan al precio ba•e ala loa gastos de fleta desde el punto 

da origen mi• cercano. 

Fijacidn del precio por aona.- Eata •'todo permite a•pliar al 

alcance gaogrlf ico del marcado• 

El daaarrollo da la• eapra••• •a encuentra an un a•bianta 

coapatidor, por lo que tienen qua utiliaar•• •i•t••a• y proc.! 

dimientoe que eyudan a adaptar•• a la competencia y a la• 

oportunidad•• del mercado. De ah! la importancia da la aetra

tegia que utiliza una aerie de principio• general•• qua 

maneja la compaK!a, con la eaperanza de conocer y vencer a la 
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competencia y de obtener mayor productividad y eficiencia de 

sua recurao•• 

S, EL PRECIO DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL CONSUMIDOR y VENDE• 
DOR 

En la fij&ci6n de loe precios se requiere que la persona 

encargad& con&idere el 1i9nif ic&do que tiene el precio tento 

para loa consumidor•• como para loa vendedorea. Para el con• 

1umidor final el precio ea lo que paga por un artículo en 

determinado momento, repra•entando un sacrificio en &u poder 

de compra, ya que el dinero 9a1tado en un producto, en mucho• 

ca•o• no ••ti di&ponible para comprar al90 mi&. 

In aínt••i• •e puada decir que el precio por lo regular 

viene a con&tituir un criterio objetivo al comprar artículo• 

con relaci&n • lo• precio• y con ello, &&! poder hacer la 

elecci6n final del producto y del precio. 

Por otro lado, al precio para lo• vend&dor•• &i9nific& 

todo lo contrario qua •• para el con&umidor, ya que en primer 

lu9ar el v&ndedor ••b• que el precio va a aer una fu•nte de -

in9reaoa y un factor determinante de aua.utilida4••• 

60 CANALIS DI DISTRIBUCION 

Una vea qua ya •• tiene el producto y •• le h• fijado un • 

prec~o, el paao ai9uient• •• determinar que mltodoa y camino• 

•• han de ae9uir para tranaferir fí&ic&manta al producto del 
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fabricante al consumidor finwl. Esto significa establecer las 

políticas y estrategias de distribuci6n, incluyendo la selec

ci6n de los canales de distribuci6n y facilitar el manejo y 

distribuci6n física del producto. 

La distribuci6n comprende las actividades de traspaso de 

101 bienes desde los productos haata 101 compradores y uaua

r ios finales. No a6lo va a abarcar actividades físicas, tales 

como el transporte y el almacenamiento de loa bienes, sino 

tambifn la• actividades de tipo legal, promocional y financi~ 

ro, qge ae realizan durante la tran•fer•ncia del producto. 

Un canal de distribuci6n o canal de mercadeo, se entiende 

como la trayectoria que se sigue para el traspaso directo o 

indirecto de la propiedad de un producto en au movimiento 

desde el productor ha•t• el conaumidor o u•uario indu•tri•l• 

Todo canal de di•tribuci6n tiene uno o mis punto• de t•n•f •• 

rancia en lo• cual•• hay un intermediario o coaprador final, 

c¡eneralaente el título de propiedad pa•a del productor, a 

travf• de una •erie de intermediario• ante• de que llegue fi· 

nalaente al con•umidor o usuario indu•trial. 

Durante la trayectoria del producto, varia• empre••• to•an 

parte, por lo que ea preci•o analizar loe diatinto• tipo• de 

intermediario• de mercadeo. 

Un intermediario ea un negociante independiente que exi•te 

entre el fabricante y e 1 consumidor fin al o u•uario indus• 
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trial. Se eapeciali1an en el deaempeffo de actividadea direc

tamente relacionadas con la compra y venta de bienes. 

Lo• intermediarios ae pueden claaif icar en cuatro grupo• -

9eneralea1 loa comerciantes, loa agentes, los minoriatae y 

loa mayoriataa. Un comerciante adquiere el derecho de propie

dad eobra la mercanc!a, ea decir, la compra para venderla. Un 

agente neqoci• la compra o la venta pero no adquiera la pro

piedad de loa bienea en que negocia. 

Un minoriata ea un comerciante, o en alqunaa ocaaiono• un 

agente, cuyo negocio principal conei•t• en vender directamen

te a loa conauaidore• final••• Generalmente vende en lote• 

pequello•• Loa aayoriataa compran la marca.nci'a y deapufa la 

revenden a loa minoriataa y a ottoa coaerciantea, o a lo• 

uauario• induatri•l••• inatitucionale• o comercial•• en gran

de• vol~••n••• Sl aeyoriat• por lo general no vende •1 conau

aidor final. 

Le participeci6n de loa interaediario• ayuda e foraa defi

nitiva a que loa producto• •• movilicen con mla eficiencia, 

por el •i•teaa de di•tribuci6n que por 1• funci6n que d••••

peKan lo• productor••· Sntre •u• principal•• actividad•• •• 

diatin9uen la• de: coaprae, venta•, traneporte, alaacena

miento y financiamiento. 

Hecha ya una identificaci6n plena de lo• interaediarioa y 

de la forma en que preatan au• ••rvicioa. A continuaci6n •• 
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examinará como son seleccionados los intermediarios que serán 

utilizddos para suministrar la satisfacci6n final. 

El Cdnal es la rutel que toma un producto para pasar del 

productor al consumidor 'J se forman con distintos tipos de 

componentes, incluyendo d los productores, consumidores o 

usuarios industri4les. 

'Los canales usados mis frecuentemente est&'n divididos en 

base a las dos clases de productos más importantes: distribu-

ción de productos de consumo y distribución de productos in-

dUstriales. Estos productos aparecen en la Figura No. 4 y se 

explican a continuaci6n: 

FIGURA No. 4 

SEúECCION DE CANAúES DE DISTRISUC!ON 

1 

detallista 
mayorista 

FABRICANTES Y PRODUCTORES 
DE PRODUCTOS DE CONSUMO 

agentes 
comercial 

CONSUMIDORES FINAúES 

USUARIOS INDUSTRIAúES 

mayoristas comerciales 
(distribuidores industriales) 

agentes 

FABRICANTES Y PRODUCTORES 
DE PRODUCTOS INDUSTRIAúES 

•gentes 
mayorista 
comercial 
detalliata 

mayoristas 
comerciales 

Fuente: Funda1nentos de Mercadotecnia.- William J. Stanton 
Editorial c.E.c.s.A.- MéKico, D.F. 1984. Página 207. 
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Diatribuci6n de productos de consumo; 

Productor-conaumidor.- Es el canal mis· sencillo, en esta for

ma de distribuci6n, va del productor al consumidor, sin inte~ 

mediarioa. Este productor puede vender en las casa• o por co

rreapondencia. Ejemplo: Artículos de Avon o los artículo• que 

ofrece la compa~ía K2. 

Productor•ainorieta•conaumidor.- Eate ea uno de loa canalea 

ala coaunea para bienes d~ conaumo. En este caso el fabricante 

tiene una fuerza de ventas que entra en contacto con loa min~ 

riata• que exhiben loe producto• y hacen loa pedido• de com• 

pra, deapula loa ainoriata• lo• venden a lo• conauaidor•• fi• 

n•l••• 

Productor•aayorieta-ainoriata•consumidor.- late canal •• el -

tradicional y que utilisan con aayor frecuencia loa fabrican• 

t•• y ainoriataa para distribuir aus producto•, ya que por \o 

9eneral, loa fabricante• no tienen equipo• de renta tan va•• 

toa para alcansar un •arcado aaaivo con eficacia, por lo que 

loa aayor~•t•• tienen contacto con lo• ainoriataa y aato• a 

la ve• con au• client••• 

Productor•a9ente•ainoriat•·conauaidor.- Loa fabricante• en 

auch•• ocaaionea, prefieren uaar un a9ente interaediario para 

lle9ar a un aercado ainoriata a 9ran ••cala. 

Productor·a9ente·••yoriata·ainori•ta-conauaidor.- I• el al• 
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largo e indirecto que se emplea en la distribuci6n. Los fabri 

cantes utilizan al intermediario para reunir compradores y 

vendedores, los mayo~istas hacen el contacto con los minoris

tas y estos con los consumidores. 

Oistribuci6n de productos industriales1 

Productor-usuario industrial.- Este canal es directo debido a 

que muchos productos industriales requieren atencl6n personal 

dsl f abrlcante para satisfacer en forma adecuada las necesi

dades de loa consumidores finales. 

Productor-distribuidor industrial-usuario industrial.- Loa -

distribuidores industriales son loa equivalentes de loa mayo

ristas y adquieren en propiedad los productos y realizan las 

mismas funciones que aquellos desempeñan para ~roductoa de --

consumo. 

Productor•agente•uauario.- Este tipo de canal se emplea par& 

diatribuir muchas formas de productos a9r!colaa. Una compaK!a 

que desea introducir un nuevo producto o entrar en un nuevo -

_,mercado, puede preferir uaar agentes que su propio equipo de 

ventas. 

Productor-agente-distribuidor industrial-usuario industrial. 

Eate canal se utiliza debido al hecho de que los productores 

necesitan en ocasiones instalaciones de almacenamiento que 
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les proveen los distribuidores industriales. En este canal, 

el agente facilita las ventas de los productos y el distribui 

dor industrial los almacena hasta que un consumidor los nece

site. 

Dados los canales de distrib,ución, cabe especificar que 

para decidir sobre el empleo de alguno de estos canales la de 

cisi6n se toma en baae a loa objetivos y estrategia• de mer

cadotecnia de la compall!a. Estas decisiones por lo regular 

aon tomadas por los productora• de art!culoa quienes se guían 

por trea aapectoa que son: cobertura del mercado, control y 

coa toa. 

Existen una serie de generalidades que sirven de guía a la 

,direcci6n para desarrollar loa canales de diatribuci6n. 

Primero loa canalea de distribuci6n van determinado• por 

loa h'bitoa de coapr• del conaumidor. 

Como aegundo tlrmino, tenemoa que loa canal•• finalmente 

eat•blecido• deben ser totalmente apropiado• • loa objetivo• 

principalea del programa de mercadotecnia de 1• coapall!a. 

En tercero, loa canalea de diatribuci6n deben dar acceao a 

una comp~K!• a tener una participaci6n predeter•in•d• del •e_! 

cado. 

Como cuarto punto, aerl que loa canalea deben aer f lexi

bles de tal forma que el uso de un canal no elimine el uao de 

otro. 
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A continuaci6n examinaremos que para tomar decisiones res

pecto a los candles de distribuci6n, la direcci6n debe anali

zar au mercado, sus productos, sus intermediarios y su propia 

compañía. 

Consideraciones del mercado.- En este punto se determina que 

los canales de distribución son elegidos dependiendo de Los 

hábitos de compra de los consumidores, tomando en cuenta que 

la naturaleza del mercado es factor determinante en la elec

ci6n de los canales de distribuci6n. 

Consideraciones del producto.- Los canales de distribuci6'n 

son escogidos en base al valor unitario del producto, su ca

racterística y otras consideraciones importantes. 

Conaider~ciones de los intermediarios.- Estos son importantes 

debido a que con gran frecuencia, loa intermediarios contro

lan al canal de un producto dependiendo del fabricante. 

Con•ideraciones de la propia compaaía.- Loa canale• aon ele

gidos dependiendo de su potencia financiera, direcci6n capa

citada y la posibilidad de dar servicio a loa intermediarioa, 

Por último se resaltaran una aerie de problemas que •e le 

presentan a loa productores en la determinaci6n de los cana

les de distribuci6n: 

a) Acomodar3d a las necesidades y expectativas de los compra-

dores. 
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b) Determinar las mejores alternativas en cuanto a canales. 

c) Determinar la intensidad de la diatribuci6n (especificar -

el n~mero de inter~ediarioe que manejan un producto). 

Tambi'n ae dan una serie de problemas poateriores a la ae

lecci6n de canale• y estos aon1 

al Obtener el uao inicial del canal. 

b) Crear y m•ntener la cooperaci6n de loa intermediarios. 

Se ha obaervado durante el desarrollo de eata capítulo qua 

•• neceaario hacer lleqar loe art!culo• en forma eficiente y 

ripida a loe conaumidora• finalaa y aeto ea utilizando mi• de 

un medio, por lo tanto en materia de decisiones laa política• 

de diatribuci6n afectan incueationablemente a todas laa demia 

dacieidona• d• la coapaft!a. 

1, CONCBPTO B IMPORTANCIA DB LA PROMOCION 

Una vea examinado al producto, la ealacci6n de loa canalea 

de d1etribuci6n y el aitaaa de precioa da una compaft!a, paaa

remoa a eatudiar la parte final del proqraaa da mercadotecnia 

qua son la• actividad•• de promoci6n. Se va a tratar en a!, 

en qui coneiete la mezcla de promoci6n, ae decir, en que 

forma se pueden combinar la publicidad, la venta peraonal y 

la promoci6n da venta• para alcanzar las meta• del proqrama 

de venta.a. 
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Debido a que en muchos productos del mercado ae presentan 

características similares y añadiendo que con frecuencia 

existe una intensol. competencia, la promoción juega un papel 

importante, ya que hace que un producto determinado brinde 

una mayor satisfacción que los de la competencia, es decir, 

ofrece un grado de sati•facci6n superior a loa exiatentes. 

Otra razón por lo que se considera importante, es que vie

ne a formar parte de las erogaciones mls sustanciales de mer

cadotecnia y eeto hace que el esfuerzo promocional represente 

una parta importante da cualquier programa de mercadotecnia, 

ya que si el desempefto es deficiente reaultari muy costoso y 

antiecon6mico. 

Por ~ltimo, la promoci6n se utiliza para deacomercializar 

ciertos productos, contribuye a reducir el uso da recuraoa 

aacaaoa y puede· aer cambiada cuando se comienzan a sufrir p'~ 

didáa en las ventas. 

Partiendo de la importancia que tiene la promoc16n, poda

aoa dar una def inici6n da la misma para mayor reforsamiento 

de lo expuesto anteriormente. 

Podamos decir, que la promoci6n consiste en las activida

des necesaria• para determinar y llenar las necesidades del 

mercado con productos o servicios y estimular la demanda del 
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mercado. La promocidn· se va a encargar de lograr la uriitorai

dad y persistencia de un producto. 

En un principio aa mancion6 el término de mezcla promocio

nal de una forma •uperficial, adentr&ndonos un poco a este 

término lo podemos explicar da la siguiente forma: la promo

ci6n ea baaa en una combinaci6n cuidado•• de vario• elemento• 

que son: publicidad, promoci6n da ventaa, ventaa pereonalea y 

relacionas pdblica•1 eatoa elementos forman parta de la mez

cla de promoci6n y ninguno da ellos guarda mayor importancia 

qua loa demla. Sin embargo, para obtener el mlximo beneficio 

de au plan promocional, cualquier compaft!a debe otorgar mayor 

importancia a loe elemento• qua eean ml• apropiado• para •u• 

programa• de mercadotecnia y producto•• 

Para llevar a cabo la promoci6n ea puede hacer en ralaci6n 

al procaao de la comunicaci6n, donde no• explica que un man•!. 

je comienaa con el emiaor, luego ae codifica (palabra•, logo

tipoa, etc.), deapufa •• tranamit• (en forma hablada, impre

••• etc.), deapuf• •• decodifica (recibe), por la peraona a 

quifn eataba deatinada. 

La interrelaci6n exiatent• •• debido a que eate aodalo de 

comunicaci6n al aer comprendido y aplicado, van a ••r aaanci! 

l•• para la publicidad y la proaoci6n. Al aplicar en el pro• 

caao, el manaaje proaocional •• inicia en una coapall!a que 

tiene un producto que vendar. La fa•• de codif icaci6n puedan 
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ser anuncios en revistas, en televisi6n o publicidad. 

La tran~ferencia del mensaje codificado se realiza a tra-

v~s de los vendedores. El cliente es quien recibe el mensaje 

y lo interpreta basándose en factores externos e internos y 

termina por comprar o rechazar el producto. 

Hay que observar que en cada paso de la comunicaci6n cxis-

te ruido o interferencia y aplicado a una compañ!a, las ba-

rreras serán los anuncios que compiten unos con otros. 

Este 1Dodelo no termina con la venta o rechazo, sino que 

por el contrario, se convierte en un circuito de retroalimen• 

tación. 

A continuaci6n se presenta un dia~rama que ilustra el pro-

ceso de la comunicación y sus aplicación a la publicidad y 

promoción (Ver Fiqura No. 5). 

FIGURA NO. 5 PROCESO DB LA COMUNICACION 

lmiaor. Coa- Codificación. Publi- Siatem& de Tran! 
pal!!& que 9.! 1--

cidad p&qada, publi-
'--

miaión, revia--
nera public! dad qratuita, anun-- taa, r•dio, pe-
d•d· cioa comerciales. riódicoa, T.V. 

1 1 

Decodifica-- Acción del Receptor. Retroalimenta-~ 
e ion. In ter• De la acción de com- comunicacionee 
pret&ción -- 1-

pra, no compra o di- ,_ enviadas de nu!_ 
que hace el ferir la decisión. vo al emisor. 
conaumidor -
de la pronao-
ción. 

Fuente: Apuntes de Estrategias y Desarrollo en el Mercado.
Universidad del Valle de ~éxico.- México, D.F. 1984. 
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La venta personal y la publicidad, son las 2 formaa mejor co

nocida• de promoci6n y laa mia importantes en cuanto a coato 

e impacto en el mercado, 

La funci6n principal de la venta personal, ea poner un pr~ 

dueto específico en contacto con un determinado cliente para 

aaegurar la tranaferencia de la propiedad. Tiene que comuni

car la• caracterhticaa del producto y loa beneficios que 

puede reportar al comprador y aa! perauadirlo que adquiera la 

cantidad y la calidad adecuada• del producto. Dicho en otra• 

palabraa, la venta paraonal conaiate en una comunicaci6n par

aonal e individual frente a la comunicaci6n maaiva y relati• 

v&manta peraonal da la publicidad y promoci6n 4e vent••· In 

conaecuencia, la venta paraonal tiene l• ventaja de funcionar 

an forma flexible donde loa van4e4orea pueden ajuatar la pre• 

aentaci6n 4e la• venta• • laa naceaidadea, motivo• y compor

tamiento del cliente particular. 

La venta peraon&l ea una poaibi1idad de reducir al mínimo 

el eafuerao que ae pierde. In la publicidad mucho de au coato 

ae dedica a llevar al menaaje a 9ent• que realmente no l• in-

t•r••• • 
La venta peraona1 •• realiaa ••v«n aua trabajo• y ae9«n 

aua cliantea y aatoa pueden aer1 

Vender para fabricantea. 

Vendar para det&lliataa. 



Vender vara mayoristas. 

Vender para el cliente. 
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La venta personal os potencialmente la forma mis efectiva 

y también la más costosa de la promoci6n. Su efectividad so 

deriva del contacto directo de persona a persona. 

Una gran desventaja que presenta este método, es que está 

limitado por la dificultad para obtener la cate9or!a de hom

bres que se necesita para esta tarea. 

Por lo que a la publicidad so refiere, es una forma imper

sonal de promoci6n y consiste en transmitir un mensaje uni

forme a un 9ran n~mero de personas. La publicidad contribuye 

a informar y persuadir a loa consumidores madiante una gran 

variedad de medios que pueden aer1 visuales; como loa peri6d! 

coa y ~eviataa; loa auditivoa; como la radio y loa audioviaU,!_ 

lea; como la televisi6n. In al9unoa caaoa loa anuncio• aon 

relativamente inflexibles cuando se comparan con la venta 

·personal, p~esto que tiene que enviarse el mismo mensaje a un 

9ran n~aero de clientes y algunos de ellos no aon verdaderos 

coapradore• de artículos. 

In cierta• ocaaionea se confunden mucho loa concepto• de 

publicidad y anuncio. El anuncio es el mensaje en a!, la p~

blicidad ea un proceso, un proqrama, o una serie de activida

des para planificar y preparar el mensaje y llevarlo hasta el 

mercado. 
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A la publicidad la podemoe clasificar en tres tipos que 

son: 

Institucional o del producto. 

Nacional y local. 

Naturaleza del mercado. 

Institucional o del producto.- En la publicidad del producto, 

el anunciante informa o estimula al mercado con respecto a 

uua productos y servicios. La publicidad institucional est' 

dirigida a crear una actitud hacia el vendedor y una predis

posici6n, mia que a vender un producto o servicio. 

Nacional o local.- La publicidad nacional ea la que cstl pa

trocinada por fabricantes o productores y mayoristas. La 

publicidad local, es la realizada por loa detallistas. 

La diferencia entre la publicidad de un fabricante y un 

detallista es que la publicidad de un fabricante tiende a 

crear una demanda de sus productos y no se preocupa d6nde se 

compra el artículo, siempre que el cliente compre au marca. 

En la publicidad del detallista lo que importa es la tienda. 

Naturaleza del mercado.- Eatablece que la publicidad se rea

liza en base a las subdivisiones del mercado. La publicidad 

difiere, aegl.fn vaya dirigida al consumidor, intermediario, 

usuario industrial o profesionales. 
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La publicidad tiene un s6lo efecto que es vender alqo, un 

producto, un servicio o una idea. Pero esta meta es demasiado 

amplia para realizarla con eficacia en un programa de publi

cidad por lo que ca necesario establecer objetivos m(s espe

c!ticoa, sobre los cuales so habri de trabajar, estos objeti

vo• pueden ser por ejemplo: 

1. Ayudar al proqrama de venta personal. 

2. Hacer llegar a gente inaccesible a loa vendedores. 

3. Mejorar las relaciones con loa detallista•• 

4. Entrar en un nuevo mercado geogrlfico o atraer a nuevos --

clientes. 

5. Introducir un nuevo producto. 

6. Aumentar las ventas de un producto. 

1. Crear buenas relaciones en la compaK!a. 

Una vez que se haya decidido anunciarse, la dirección debe 

deaarrollar una campa~& de publicidad, entendilndola como una 

serie de esfuerzos promocionalea, planificados y coordinados, 

realizados alrededor de un tema central y deatinados a conae• 

gulr un fin e•pec!f ico. 

Una ve& eapecifioado el tema central, determinado y dis• 

tribuida la cantidad 4• promoci6n, ee realizarl la selecci~n 

de medio• de publicidad, la cual se har& dopendiondo del tipo 

de producto que se trate y as! darlo a conocer en el menor 

tie•po posible. 



C A P I T U L O IV 

LAMZAMISMTO DS UN PRODUCTO NUEVO "UN JUGO DS TUNA" 
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1, DESARROLLO DE LA INVESTTGACION 

Debido a que se presenta un desequilibrio en todos los se~ 

tores de la poblaci6n, pero acentuado principalmente en la 

industria agropecuaria se ha reorganizado todo el aparato 

econ6mico con el fin de impulsar el crecimiento de la produc

ción que como ya se mencion6 ha sido la mis afectada, ya que 

desde alg1fo tiempo este sector de producci6n no ha podido 

mantener los tipos de crecimi~nto, dejando a su vez de esti

mular a los productores de alimentos b&sicos e incrementando 

as! en forma acelerada el crecimiento de las importaciones. 

Si tomamos en cuenta la importancia de la agricultura cam• 

pesina en la oferta de alimentos b'aicoa baratos p;ora laa 

aona• urbanaa, obaarvamo• la participaci6n da la poblaci6n 

rural en la diatribuci6n del ingraao. 

Debido a la• neceaidadaa alimenticia• y agr!colaa, ae de

termin6 el lanaamiento da un jugo da tuna, al cual viene a 

aatiafacar la demanda aliaenticia, aa! como la utilizaci6n 

del producto agrícola. 

Como •• mencio.n6, el empleo da la tuna ea la basa de &ata· 

producto, el cual se logra a partir del nopal tunero y aua 

derivados. Las posibilidades del aprovechamiento del jugo do 

la tuna, han sido estudiadas para la cbtenci6n de un jugo en

latado. 

Este tipo de producto fue elegldo debido a que en M6xico, 



ea una planta abundante y de gran 

especiea silvestres y cultivadas. Sin embargo, es de vital i~ 

portancia para esta planta, as! como para obtener otras es-

pecios, sentar bases para mejorar las tKcnicas de producci6n, 

manejo y aprovechamiento. También tue seleccionado porque el 

proceao de eleaboraci~n y las materias primas (nopal tunero, 

azúcar y agua), son accesibles y económicas. 

El plan de desarrollo del producto serl a largo plazo, ya 

que tiene que seguir una serie de prop6sitos que son: 

a) Reactivar zonas agrícolas lridas, a fin de generar mayor 

empleo e ingreso, para que al campesino pueda satisfacer 

sus necesidades primarias y de seguridad. 

b) Abrir un nuevo mercado a nuestra economía con respecto a 

la rama alimenticia con un recurso de ficil acceao como lo 

es lil tuna. 

c) Promover un crecimiento alto y sostenido de la rama ali• 

menticia en México, evitando la ingerencia tecnol6gica y 

promoviendo el desarrollo de la industria y sus activida· 

des. 

Se espera que el ju90 de tuna sea aceptado favorablemente, 

ya que no existe en el mercado un producto similar a late. La 

~tili&aci6n de la tuna no requiera de cuidados extremos, por 
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lo que ser& de flcil acceso para la rama industrial en com

paraci&n con otras frutaa que sua jugos son enlatados y que 

deben ser utilizadas casi inmediatamente para evitar aa! su 

putre.facci6n. 

Eate pioducto llevarl la firaa de TUNAMEX, esperando qua 

loa coatoa de elaboraci6n y enlatado no rebasen lo eatable

c ido .para dar un precio mlximo al pllblico en • 56.00 M.N. 

lata 265 mililitros. 

Se tratarl de fabricar el producto, con loa mejores proce

aoa de alaboraci6n y producci6n e inatrumentoa de trabajo, ea 

decir, tranaformar loa inaumoa a fin de aatiafacer neceaida

daa, eato aerl tranaformar la fruta en jugo que airva como 

parta del aiatema aiimentario de la poblaci6n. 

Bl proceao que ae emplee en la planta para fabricar el pr~ 

dueto, va a ser lo •uticienteaente adecuado para obtener una 

excelente calidad da loa productos de la tuna. Se implantaron 

medidas higilnicaa en el proceao productivo, tanto en la aa

ter ia prima, .••quinaria y peraonaa que intervengan en el 

proce•o• 

Loa proceaoa da producci6n aatar•n coordinado• para qua •• 

tenga un aprovachaai·ento da tieapo, trabajo a inauaoa y poder 

aa! elevar la productividad. Debido al control de calidad y 

manejo de deaperdicio qua aer• vendido como forraje, la uti

li•aci6n da la fruta eatarl aaxiaisada por lo qua ayudarl al 
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cr~cimiento de la producción, 

Cabe hacer notar que la planta de producción se encuentra 

locülizada ~n el estado de Hidalgo, lu9ar donde se pueden ad

qui~ir ficilmente las materias primas, así como el estableci

miento del cultivo del nopal tunero, siendo una re9ión propi

cia para el desarrollo de la planta. 

Además cuenta con f&cil acceso para que sea transportada 

la materia prima y la diatribuci6n del producto terminado 

hacia el mercado. 

Otro beneficio en cuanto a la ubicaci6n •e refiere, e• que 

viene a favorecer el problema de la concentraci6n de indus

trias en el Distrito Federal. 

El ju90 de tuna se obtendr& de la extracci6n del mismo y 

deapuls de haberaele quitado la ciscara y retirado las semi· 

lla1 la tuna deber& tener un 9rado de madurez e•pec!fico para 

obtener un mayor beneficio. 

Bl jugo de tuna, •• enlatar( en bot•• hermltico• y cerra

do• al alto vac!o, para evitar a•! la contaminac16n del pro

ducto. 

11 jugo de tuna tendr& una serie de caracter!•tica• como1 

al Color1 verde claro característico del nopal tunero emplea

do en la preparaci6n. 

b) Olor: agradable, caracter!stico de la tuna. 
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c) Sabor: el ju90 posee un sabor dulce y un poco de sabor ar

tificial. 

d) Consistencia: El ju90 deber' presentar una conaiatencia 

líquida sin ser espesa, 

~•imismo, al ju90 deber' cumplir con una aerie de especi

ficaciones fí•icaa, químicas y microbiol6qicaa. 

Los in9radientea b'•icoa aon1 

a) Jugo da tuna aana, li•pia, da madure& adecuada~ a&dcar y 

agua. 11 porcen~aja da fruta del jugo da tuna •• de un 

49\, asdcar da un 15• y agua un SO\, aat como c.onaervado

raa y aoidoa proteico• en al restante de cada producto 

enlatado. 

b) ldulcoloranta• nutritivoa, •• podr'n uaar en la alabora

ci6n del jugo y aerln al aaucar y la daxtroaa en for•a 

aialada o ma&clado. 

c) Jarabe da glucoaa, •• uaar' en una proporci6n al Z5\ •ili

litroa como m'ximo da loa a6lidoa eduloolorantaa aecoa, 

contenido• en al jarabe da glucoaa. 

d) Pectina, •• un ingrediente opcional y •• podr' agregar en 

cantidadea que no excedan del 1,3,, 
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e) El acido cítrico, acido llctico, acido tartlrico y el aci

do mllico, podrln compensar cualquier deficiencia, •i la 

hubiere del contenido de acidez natural de la fruta. 

f) Como conaervador, •• podr' emplear el benzato de aodio o 

benzoico, en tal cantidad que no exceda del o. n. En el 

producto final deberl •er expreaado como acido benzoico. 

Cada lata del producto deber' llevar una etiqueta de pin

tura permanente viaible e indeble con los ai9uiente• dato•• 

a) Deno11inaci6n del producto: Ju90 de tuna. 

b) Nombre comercial o marca coaercial re9i•trada: TUNAMEX. 

c) Liata completa de in9rediente• en orden porcentual decre

ciente. 

d) Texto de la• •i9uiente• •i9la•1 Re9i•tro Secretaría de la 

Saludo 

e) Doaicilio donde •• •labora el producto: Ajacuba, Hidal90, 

f) N~aero de lote. 

9) L•yanda: Hecho en Klxico. 

Una Ye& tarainado al producto final, •• procadarl a reali

zar un pro9raaa da diatribuci6n, •aleccionando lo• canal•• de 

di•tribuci6n al• id6neoa. 11 pro9ra11a de diatribuci6n daberl 

contener la• ruta• aatablecida•, fecha• y el tipo da tranapo~ 

te, coordinando la• accione• neceaariaa para •u envío. 

No •iempre •• hace evidente, cual da todo• loa canal•• 
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existentes ser{ el mejor y duberá escogerse el más indicado 

dependiendo de las necesidades de la empresa, por medio de un 

análisia so podrá determinar que combinación de canales de 

distribuci6n se podrin desarrollar. 

Para efectos del producto a lanzar, el análisis a realizar 

se basa en los siguientes puntos: 

a) D6nde ost'n los consumidores acostumbrados a comprar. 

b) Porque conductos realizan sus compras. 

e) Porque conductos se informan, 

d) En que so basan para realizar sus compras. 

En base a los puntos anteriores, se observd' que el canal 

de distribución más adecuado es: FABRICANTE•MAYORISTA-DETA

LLISTA•CONSUMIDOR FINAL, 

Debido a que este tipo de producto se adquiere en tiendas 

de abarrotes y supermercados, Por lo tanto, conviene vender 

tanto a mayori•t&s como a detallistas. 

Se ha penaado en reali&ar una campafta publicitaria de gran 

aagnitud, con el fin de dar a conocer al producto a la mayor 

cantidad poaible de conaumidorea. Por otra parte, ae trata de 

aaturar de tal manera lo• medios publicitario• que el reato 

de la competencia •e vea en un momento dado opacado por el 

conatante boabardeo publicitario, lo que harta que el produc

to •atuviera constantemente en la mente del pdblico conaumi· 

dor. 
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Tomando en cu"enta que ta.nta existencia acerca del producto 

11uevo podr!a resultar pesado para la gente, se pens6 en una 

campaña sencilla, por lo que los anuncios no irán cargados de 

muchas f iguraa que puedieran opacar en un momento dado el 

producto. Tambiln se pens6 en que la imagen del producto ten• 

ga una plena identificación con el conaumidor. 

La campaHa se estructur6 de la siguiente forma; 

a) Publicidad por radio en horas estratégicas. 

b) Carteles publicitario• colocados en lugares de mayor a

fluencia. 

c) Un slogan que diga: "Jugo de tuna que va de la mata a la -

lata". 

d) Debido a las caracter!•ticas del producto, •e pen•ó en que 

es bisica una publicidad de tipo vieual, por lo que se e•

tableció un fondo muaical de manera que se tratarl de re

lacionar el producto con la nuhica y con una fra•e que 

diga: "por fin una bebida de nue•tro• auelo•"• 
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OBJETIVO: 

Lanzamiento de un producto nuevo al mercado, el cual es un 

jugo de tuna cuya denominacidn comercial seri: Jugoa de tuna 

"TUNAMEX"• se determinar& el nivel de aceptación del producto 

nuevo en un sector determinado de la poblaci&n como primer 

paao y poateriormente se introduciri potencialmente al mer

cado. 

HIPOTBSlSI 

Verif ic&r •i eon o no utilizadas las diferente• t&cnic&a 

y/o eatrate9i&• que co•prende un plan de •erc&dotecnia, para 

llevar a cabo en for•a eficiente, el loqro de lo• objetivos 

planeado•, en l•t• ca•o la aceptaci6n de un producto nuevo en· 

al mercado. 

UNIVBRS01 

Para deter•inar el univ•r•o fue con•iderado un aector de· 

200 tienda& de auto•ervicio localizado• en el l•tado de 

M&xico, preaentando caracter!•ticaa similar•• en cuanto a que 

son supermercado& que ofrecen el miamo tipo de servicio, con 

una afluencia de gente con condiciones socio•econ6micaa aeme

jantea y con un intervalo de 20-so aaoa de edad. 
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MUESTRA: 

Con base al universo considerado anteriormente se escogie

ron 20 tiendas de autoservicio al azar por medio do los cuá

les se ~apera comprobar la hip6tesis anteriormente descrita. 

Dichd muestra se determinó por medio de un 10\ del universo 

par~ poder llevar a cabo esta investi9ación. 

Esta muestra se considera representativa debido a las Cd

racter!sticas similares que representan dichos supermercados. 

CUES'rIOHARIOS 1 

El cuestionario que a continuacid'n se presenta, fueron 

-..laborados en base a la pl&neación de la mercadotecnia, el 

cu•l ya ha sido mencionado con anterioridad. Se realizaron 

la• preguntas de tipo cerrado para llevar a cabo una tabula

ci6n en forma r'pida y aencilla, adem'• de una f'cil compren

ci6n. 
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JUGOS DE TUNA "TUNAMEX" 

CUESTIONARIO APLICADO PARA DETERMINAR LA ACEPTACION DE UN PR~ 
DUCTO NUEVO EN EL. HIRCAOO, FAVOR DE PONER UNA •x• IN EL PA
RENTESIS CORRESPONDIENTE, 

1, ¿Ha probado alguna vez el jugo de tuna? 

SI NO 

2· ¿Comprar!& usted un jugo de tuna? 

SI NO 

J, ¿Preferiría tomar uated un ju90 de tuna en lugar de otro• 
jugo•? 

SI NO 

4,. ¿Le 9uata toaar ju90• enlatadoa? 

SI NO 

5, Tiene al9una preferencia aobre loa ju90• enlatado• que ao
bre lo• ref reacoa? 

SI ,· NO 

6. Tiene al9una preferencia en eapecial acerca de loa ju90• 
enlatado•? 

SI NO 

7, ¿Le parecen caro• lo• jugoa enlatado• que •• encuentran -
actualmente en el marcado? 

SI NO 
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s. ¿Le perece aceptable un precio de $ 56.00 M.N. por un jugo 
enlatado? 

SI NO 

9. ¿Al comprar un ju90 enlatado toma en cuenta caracter!ati•• 
c&a comoa marca, envase, preaentaci6n, etc.? 

SI NO 

10.¿Le parece higi,nica la elaboraai6n de loa ju9oe enlata
dos? 

SI NO 

11.¿Cree acertada la elaboraci&n de un jugo de tuna del cual 
no exiete en el aercado7 

SI NO 

12.¿Cree que eate jugo de tuna ae pueda comparar como un pro• 
ducto de iaitaci&n7 

SI NO 

13,¿Le parece adecuado la utili&aci&n de un recurao natural 
como lo ea la tuna para la creaci&n de eate nuevo produc
t~ 

81 NO 

16,¿Cree que eate ju90 de tuna pueda paear a aer parte de eu 
conaumo cotidiano? 

SI NO 

15.¿Cree que ••te jugo .de tuna pueda aer con•iderado como una 
innovaci&n, o bien paae a ••r parte de uno de lo• tanto• -
ju90• existente• en el mercado? 

SI NO 



16.¿Cree que exista un mercado suficiente de consumo para 
este producto nuevo? 

SI NO 

17.¿Cree qu~ exista una identificación del producto con los -
consumidores, debido a que se trata de un producto netame!!. 
te nacional? 

SI NO 

18.¿Considera importante ~a elaboraci6n de este nuevo produc
to en relac16n al sector agropecuario? 

SI NO 

19.¿Considera algún inconveniente para la ulaboraci6n de este 
producto? 

SI NO 

20.¿Considera que son buenas laa diferentes marcaa de jugos 
enlatadoa que ea encuentran actualmente en el mercado? 

SI 110 
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TAllULACION DE DATOS: 

PREGUNTAS RESPUESTAS PORCENTAJE RESPUESTAS PORCENTAJE TOTAL 
SI NO 

o o 20 100 100\ 

15 75 25 100, 

12 60 8 40 100, 

4 16 80 4 20 100, 

11 55 9 45 100, 

6 8 40 12 60 100\ 

7 18 90 2 10 100• 

8 15 75 25 100\ 

9 16 80 4 20 100\ 

10 14 70 6 30 100\ 

11 18 90 2 10 100\ 

12 o o 20 100 100\ 

13 19 95 5 100\ 

14 14 65 6 35 100\ 

15 20 100 o o 100\ 

16 15 75 5 25 100\ 

17 19 95 5 100\ 

18 17 85 15 100\ 

19 6 30 14 70 100\ 

20 15 17 85 100\ 

SUMA 1275/20 • 63. 75 725/20 • 36.25 

63. 75 + 36.25 • 100, 



~REGUNTAS 

7 

B 

9 

1 U, 

11 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

INTERPRBTACION DI RESULTADOS 

RESPl/E:S'rAS 
s¡ 

7 5\ 

60 

80 

55 

40 

90 

75 

80 

70 

90 

95 

65 

100 

75 

95 

85 

1230/20 • 61.5 

PREGUNTAS 

12 

1!1 

20 

61.5 + 18 ~ 79.5 de probabilidades. 

RE:SPUE:STAS 
NO 

100\ 

100 

75 

85 

360/20 • 18 

En base a los resultados obtenidos podemos concluir que el 
producto tiene bastantes posibilidades de ser aceptado por el 
p~blico con•umidor, por lo que se espera sea redituable para 
la empresa. 
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RECOMENDACIONES: 

Como se pudo observar la aceptación del jugo de tuna entre 

el pdblico consumidor es favorable, por lo que se espera aea 

redituable para la empresa. 

Como se mencionó1 la aceptación ea favorable pero habr& 

que tomar en cuenta que poco a poco irln surgiendo producto• 

con caracter!aticaa similares y que por lo conaiguiente 

exiatir& una mayor demanda qua aatiaf acer y una competencia 

que enfrentar, 

Como conaecuencia de lo anterior ae tendrl que hacer una 

innovación an al producto, que mejora laa caracter!aticaa del 

aiaao, o bien •• daber&n ampliar las caapaKaa publicitaria• 

de tal forma que exiata une plena identificación entra al 

producto y al p~blico conaumidor. Por ~ltiao ae debarln 

mejorar la• eatrategiaa y t&cticaa mercadológicaa. 

Aaimiamo, •• deber& ae9mantar el mercado lo mla qua ••a 

poaibla a fin de abarcar mis sonaa geogrlficaa y de asta for• 

•• af ian•arae en el mercado. 

Por ~ltimo, mantener un adecuado control aobre loa canal•• 

de distribución de tal forma que ae pueda hacer llegar en 

forma af icienta y r&pida el producto al p~blico conaumidor. 



94 

CONCLUSIONES: 

De este seminario de investi9aci6n se concluye que el 

LLc~nciado en Administraci6n, as! como el Experto en Mercado

t~cnia dBberán saber que son y como se manejan los diferentes 

elem~ntos que abarca un plan de mercadotecnia (precio, plaza, 

promoci6n y producto), a fin de entender con exactitud cuales 

son y hacia donde se dirigen los objetivos trazados y así de 

esta ~anera alcanzar su éxito rotundo. 

Se acentúa también que llevando un orden sistemA'.tico y 

cronol6gico de las actividades a reali&ar, mayores ser&n las 

posibilidades .de lograr loa objetivos propuestos, partiendo 

siempre de la base que las decisiones que se tomen deber'n 

aer correct&a y oportunas. 
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