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DENTRO DE LAS EMPRESAS QUE HOY LIDEREAN

EL SECTOR INDUSTRIAL MEXICANO , LA INDUSTRIA AUTOMQ_ 

\'ILTSTICA SOBRESALE POR SU IMPETU Y EL INIJ!Cl DE 

CRECIMIENTO QUE llA EXPERIMENTADO DEBrno A LA CRE 

CIENTE DEMANDA flE TRANSPORTE !JI' LA MAYOR PARTE DE 

LOS SECTORES DE LA PORLACION URBANA llEL PAIS. 

EL PROBLEMA QllE EL TRA\SPORTE IJRHAciO RE

PRESENTA HOY EN TJIA SI' PUEil!' APRECIAR MAS CLARAMEN

TE E\ L1'S PfHJBLPl,\ó; l)IJE Tfl'~iL L,\ C!lJDAfl DE MEXICO -

PARA ~ITTVILIZAR lllARIAMENTE A TODA SU POBLACION ECO

MICAMENH ACTIVA , PESE A CONTAR CON SISTEMA SUBTE

RRANEO !JE TRANSPORTE COLECTIVO Y UNA REO MUY AMPLIA 

DE TR,\NSPORTL URBANO. 

NO OBSTANTE TODA ESTA RED NACIONAL DE -

TRANSPORTE , LA DEMANDA lJE AIJTOMOVILES PARA USO PAB: 

TICULAR CRECE Y EL NUMERO DE VEJIICULOS EN CIRCULA -

CION AUMENTA COMO CONSECUENCIA LOGJCA AL CRECIMIEN

TO Y DESARROLLO flE LOS CENTROS URBANOS DE NUESTRO

PAIS • 
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l'AIL\LELAME:\TE AL DESARROLLO DE U !NDUS

TRJA AUTOMOTRIZ , SE 11,\ DESARROLLADO UNA INDUSTRIA· 

QUE PROVEE DE TOll:\ CLASE DE i'RO!lllCTOS Y SERVICIOS -

TANTO A LOS ALITOMOVILES F.N SI COMO A SUS PROPIETA -

RIOS • LAS EMPRESAS MANUFACTURERAS DE ARTICULOS PA

R.-\ Al!TOMOVILES AL !GllAI. QllE l,,\S HIPRESAS DE SERV! -

eros PARA r.os MISMOS llAN ALCANZAllO UN IMPORTANTE \'O 

LU~EN DE OPERACIONES 

DENTRO DE ESTE ULT!MO SECTOR llA SURGIDO

UN TIPO DE EMPRES:\ QUE !NTERVIENE ACT!VAMENTE EN LA 

CREAC!ON DE UNA OFERTA DE MERCADO ACCESIBLE A TODO

TI PO llE C!. l F:--:TES. 

BAS 1 CAMENTE , ESTE S 1 STEMA FUNCIONA ME -

DL\:--:TE EL .\llORRO COLECT!VO DE lJN GRUPO DE PERSONAS

CON EL OB.J ET l \'O COMlJN DE AllQU IR l R llN AlJTOMOV 1 L NUE -

VO . L\ AD.JUDICAC!ON DE !.OS AlJTOMOVILES SE LLEVA A

CABO MEDIANTE SORTEOS Y OTROS SISTEMAS Y SE TRATA -

DE .·\SIG);AR AUTOMO\'ll.l'S ,\ LOS PARTICIPANTES AHORRADQ_ 

RES DE L.-\ MANERA MAS " DEMOCRATICA " POSIBLE. 



ESTE SISTE~~ nr COMrR\ COLFCTJV,\ DE AUTQ 

MOVJLES SE CONOCE u: Nl!ESTR,1 p,\JS COMO AllTOFJN,\NCI~ 

MIENTO DE AllTOMOVll.ES Y SI:\ llllll,\ REPRESENTA UN BUEN 

ESFUERZO llE ,\T.\CAR EL ~!ERCADO DE ;\UTOMO'.'ILES DE ME

XICO DE MANERA MAS EFICEINTE. 

S l.\ H!RARGO , ESTA MO!lAI. l 11,\D ANAL 1 :ADA -

COMO UN S!STOL\ DI' MERC:AllOTEC~L\ ES OB.Jl'H1 DE\',\ -

RI/\S CONSIIJFRA('JONES TE~Wl!:.\TES A Al'JWVECfl..\R AL MA

XIMO LAS C\RACTERJSTJC,\S DEL MJS~!O . FS rRECíSO COM 

PRENDER ALGlll'OS (:Cl.\c:Iol'ltlS 111' LOS .\[o(;l)¡~ rns y LAS \T.\ 

TAS CO.\ OHJETO ll!: !Jll l C\R PROP J ,\\IE.\H .·\l. AIJTOF l .\.\N -

CI,\~1IENTO EN EL MFRCA!lO Y EVITA!~ CONS!llEHAR!.0 COMO

U:\A SIMPLE TIENDA DE AllTOMOVJ! FS. 

EHCTIVAME:'JTE , El. SISTDL\ DE AllTOFINAN

CIA/llIE:-JTO ES UNA CREACIQN DE OFERTA DE MERCADO PARA 

UN SECTOR ESPECIFICO ( AUNQUE ~O LIMITATIVO) DEL 

MERCADO , Y COMO TAL DEBE \ºERSE YA QUE DIFIERE EN -

BUENA MANERA DE LOS SISTEMAS TRADICIONALES DE VENTA 

DE AUTOMOV!LES. 
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EN VISTA DEL INTERES Y EL AUGE QUE ESTE

SECTOR DE L\ INDUSTRIA AUTOMOV!LISTICA HA DESPERTA

DO ENTRE LOS l NVERS ION l STAS , EL PRESENTE TRAB,\JO -

PRETENDE CONTRIHU!R A LA COMPRENS!ON POR PARTE DEL 

PERSO~i.-\L QUE IIAHRA DE FORMAH PARTE DE ESTAS NlJEVAS

EMPRES,\S , AL Nlll'Vll CONCEPTO IlE VFNTA QUE TIENEN !:.. 

FRENTI: Y EL ENCllAIJRE (~lJE D l CIIO S 1 STEMA OCl!P;i }: 

CAMPO !JE LA MERC..\IJOTECNIA Y EN EL DE LA A!JM1N1::>11\tt

C!ON DE NLGOC!OS. 

EL TRABA.JO CONT l LNE REFEHE:ú: IAS fl,\S!C.-\S

A OBRAS DE ,\UTORES NORTb\MrRICANOS , SIN EMBARGO ,

SF llA PUESTO ESPECIAL ClJillAIJO EN MANTENER L.\ MAYOR

APLICAC!ON POSIBLE í>E LAS llJEAS BAS!CAS AL MERCADO

MEX!CANO . EJ. TRABA.JO DE IN\'ESTJG,\C!ON DE CAMPO ES

TA BAS.\IJO EN CIFRAS PUBLICADAS POR EL SECTOR OF! 

C !AL Y DI LOS TRABA.JOS DE LA EMPRESA L I!JER EN EL -

MERCADO EN LA FECHA DEL PRESENTE TRABA.JO : AUTOFI -

NANCIAMTENTO AUTOMOTRIZ S.A. DE C.V. , QUIENES CO

~IERC 1 ALI ZA.'l LA MARCA VOLKSWAGEN. 
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FINALMENTE , QUEREMOS HACER ESPECIAL E~:

FAS!S EN L,\ ~fODESTA INTE'.'<C!ON DF.L PRESENTE TR.\BAJO

COMO ORIENTADOR DE LOS IN\TRSIONISTAS QUE PROYECTEN 

INCURSIONAR F.N EL AUTOFl'.'ANCIAMIEl\TO , DESDE EL PU~ 

TO DE VISTA MERCADOTECNIA , 

MEXICO D.F. , M:\YO DE 1983 



PARTE l'H l MERA 

EL SISTEMA DE AUTOr-INANCIAM!ENTO EN MEXICO 
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1.- A) BASES HISTORICAS 

SI INTENTAMOS HURGAR EN LA llISTORIA EL Q 

RIGE.'l ~!ISMO DE LO QUE ACTUALMENTE EN MEXlCO LLAMA 

MOS AUTOFINANCIAMIENTO , NOS VERIAMOS PRECISADOS , 

ANTES llE OTRA COSA , A CONFESARNOS QUE BA.JO ESA DE-

NOM!NACION NO EXISTE NADA CONOCIDO 

DICCIONARIO NI EN EL HABLA POPULAR 

NI EN NINGUN OTRO !IJIOMA . 

NI EN EL 

NI EN ESPAflOL-

liS DIFICIL AVERIGUAR QUIEN INVENTO ESTE

BARBARISMO CON QUE FUE BAUTIZADO EL SISTEMA DE QUE

ESTAMOS TRATANDO , PERO EVIDENTEMENTE SALIO DEL PA

SO SIN EXPRIMIRSE DEMASIADO EL CEREBRO • EN EFECTO, 

AUTOFINANCIAMIENTO PUEDE SIGNIFICAR "FINANCIAMIENTO 

DE AUTOS " , TITULO QUE PUEDE OSTENTAR CON JUSTICIA 

CUALQUIER MODESTO LOTE DE AUTOS O CUALQUIER INTER

MEDIARIO EN SITUACION DE PODER DESCONTAR DOCUMENTOS 

TAMBIEN PUEDE SIGNIFICAR EN SU SENTIDO ET11:0LOGICO: 

" YO PUEDO FINANCIARME SOLO " 
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EN RIGOR , AL SISTEMA DEBIERA LLAMARSELE 

'..'._ MUTUO FINANC IAMIENTí~ " , Y ESTARIAMOS EN LO JUSTO 

AUNQUE EL NOMBRE RESULTE POCO EUFONICO. SEA COMO 

SEA , Y A RESERVA DE PROPONER FORMALMENTE EL EM 

PLEO DEL NOMBRE SUGERIDO , PROVISIONALMENTE , Y POR 

NECESIDADES DE COMPRENS !ON SEGUIREMOS LLAMANDO LE • • 

AUTOFINANCIAMIENTO. 

REALMENTE LA IDEA FUNDMffiNTAL ES TAN AN

TIGUA COMO EL llOMBRE , Y EN SU ESENCIA PUEDE REDU -

C!RSF .\ lJ'-:A FOR~IA TAN SIMPLE CO~!O : LA UNJON HACE 

LA FUERZA. 

EL HOMBRE , EL SER MAS PODEROSA~ffiNTE IN· 

DIV!DUALISTA DE LA CREACION ES EL MISMO TIEMPO UN -

ENTE SOCIAL , VIVE DEL GRUPO Y PARA EL GRUPO • A D.!_ 

FERENCIA DE OTRAS ESPECIES , COMO LAS HORMIGAS Y 

LAS ABEJAS DONDE EL INIJIV llJUO DESAPARECE ANTE EL 

CONCEPTO DE LA COLECTIVTIJAD ; DONDE LA COLECTIVIDAD 

ES Lr\ SUMA DE LOS NO INDIVIDUOS , EL HOMBRE SE SUMA 

AL GRUPO , AL CLAN POR NECESIDADES DE PROTECCION-

Y AUTOSATISFACCION , QUE ESTA OBLIGADO POR EL CODl

GO SOCIAL PRIMITIVO A DEVOLVER CON LA MISMA MONEDA-



- 11 -

AL GRUPO , ESTO DETERMINA EL MA~; PR IMIT .! 

VO CONCEPTO DE MUTUALIDAD. ES OECIR,EL INSTINTO DE 

LA CONSERVACION DE LA ESPECIE IMPULSA A LA ,\JlEJA A

UNTIPO DE ORGANIZACJON SOCCAL l'N LA QUE EL INDIVI -

DUO NO TIENE SlGNIPICAClON Sl:\O COMO PROTECTOR Y -

PERPETUADOR DE LA COLME~A. 

EL HOMBRR , EN CAMB !O , BUSCA EN EL APO

YO DE su GR Uro • AQllELLOS SAT J SHCTORES QUE ,\FIRMAN 

SU INDIVIDUALIDAD , PERO QUE PARADOJICAMENTE , NO

PllEDE OBHNFR POR SI MISMO , ,\l SLADAMf'NTE. 

EL HOMBRE l'REl!!STORJCO SOBRE\'IVIO A CAT~ 

CLISMOS , GLACIACIONES Y EP!llEMIAS SOLAMENTE POR E-

SA ~TUA_l,_!_12!\_12 , POR ESA PODEROSA ALIANZA DEL 1Q 

cm: EL ELLOS. AUN ,\CTUALMENTE CIERTAS TRIBUS PRIMI

TIVAS DAN EL 'EJEMPLO DE ESA FORMA COMUNITARIA ; SI 

UNA .JOVEN PARE.JA UNE SUS DESTINOS , TODOS LOS MIEM

BROS DE LA TRIBU AYUDAN GRATUITA~U:NTE A CONSTRUIR -

SU CHOZA S 1 UNO DE ELLOS P IP.RDE SU COSECHA , TODOS 

COOPERAN ESPONTANE,\MENTE PARA LLENAR SU GRANERO. 
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EN r [. rn,\.\SCURSO DE LA 111 STORL\. FL DF.S

T lNO DH HO~lBRE PAREC 10 SER MAS BEN 1 GNO , SU PODER

CAJl,\ VE: MAYOR LO PUSO A SAL\'O DE LAS FIERAS , Y LA 

AGHICULTURA PROVEYO SUS Nl'CESlDADE5 ELEMENTALES • 

EL llOMBHE SE ASOCIO EN GHUPOS CADA VEZ -

MAS GR.\NDES Y ll!VIDIO EL TRABA.ll\ FN ESPE(IAL IDA!JES, 

DE J\11! SURGIERON DISTINTOS TIPOS SOCIALES Y LAS JE

RARQUIAS ; EL CA:ADOR , FL 1\CRJCULTOR , EL GUERRERO 

EL SACERDOTE Y NAS ADEl.ANTE , LA NOBLEZA, LOS CO -

MERCIANTES y LOS S!Eln·os. 

Y AS! COMO ANTIGUAMENTE EL HOMBRE SE PR~ 

VINO DEL APOYO DE SUS SEMEJAl\TES !'ARA DEFENDERSE DE 

UNA NATURALEZ,\ HOSTIL , AHORA SE REVELO A OTROS QUE 

SE ENCONTRABA'J EN SU MISMA SITUACION PARA DEFENDER

SE DE LA AUTORIDA!l DE OTROS HOMBRES , SIN EMB.\RGO -

MAS A MENUllO LO QUE UNIA A UN NUMERO DE Dll\IVIDUOS

ERA LA Illl:NTTDAD DE OFICIO , DE RELIGION O DE INTE

RESES MATERIALES. 
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n EN PLE\',\ EDAfl ~·IEI!l.\ ,\PMU:Uc\' u; EUIW

PA ASOC!.·\CTONES QUE PR•JClJR,\N L\ S,\I.VAGIJARDA llE l.OS

TNTEHESES DE UNA CLASE ' E.\ FORMA DE c:Rr.mos ' HER

MANDADES O COFRADJ..\S . ,\!.G!IN,\S ''E EST,\S Ll.l'GARd~< .\ 

SER PODUU1SAS F I:;TLLIGFNTLS , ,\IJQU! lt!ClO:\ FUERZ,\ PO 

LITICA Y SUS MIEMBROS ALCANZARON CRANDES POSICIONES 

EL GREMIO DE LOS TINTOREROS ES UN EJEM 

PLO Y OTRO EL DE LOS AH•~DORES , QUE CAMBIO LA FE -

DEL MUNDO CONOCIDO AL FAVORECER EL DESCUBRIMIENTO 

DE NUEVAS TIERR,\S EN SU RUSr~IJE'.1.\ llE RUT,\S IJE NAVEGA 

CTON COMERCIAL . 

ES CURIOSO OBSERVAR QUE EL MODERNO SEGU

RO TIENE ,\QUI SU ORIGEi\; ; LOS MIH!RROS DE UNA LIGA

DE ARMADORES PAGABA:\ UNA PRIMA CA!l.\ UNO POR CAPA 1\,'.I_ 

VIO QUE LLEGABA CON FELICIDAD A SU DESTINO , SlJSTRA 

IDA DE LAS ENOR~!ES lJTJLrnAnES QUE PRODUCIA EL COMEB 

CIO NAVAL ESTA PHBIA SE ACUMU! 1\RA PARA CUBRIR 

LAS PERDIDAS CAUSADAS POR ~AUFR,\GIOS Y P l R.".TAS. 



EL SEGURO ES PUES , UNA Al'!. ICACION OEL -

CONCEPTO DE LA MUTUM,J_DAQ_ , O SEA , LA TENDENC L\ 

DEL INDIV IUUO A ASOC ! ARSE CON OTROS CUANDO SE EN 

FRENTA A TAREAS QUE REBASAN SU CAPACIDAD PERSONAL. -

YA EN ESTA El'OCA EXISTEN PREFIGUKAOOS 

TOD0S LOS E!.E~!ENTOS QUl: MAS .\1l':J ANTE , GRACIAS A 

LAS AVANZADAS IDEAS SOCIJ\l.f:S QUE DIFUNDE LA REVOLQ 

CJON FRA,'\CESA , i!MlL\~i lll' Gr:RM!N,\R EN LA INGl.ATE -

RRA INDUSTRIAL DEL SIGLO XIX , EN L,\S ASOCIACIONES 

(,,\BORALES y ~lAS fAHPI: E\/ LOS srnnlC.\TOS. 

NOS llAN LLEGADO NOTICIAS DE LA l'ROL!FE

RAC IO:-l , EN ESA EPOCA , DE LA MODA DE LAS TANDAS , 

LOTERIAS SIN AUTOHIZACION l.EGAL , ESPORADICAS Y 

CARE:\TES DE REGLAMENT,\C ION • FIJE TAL SU AUGE QUE· 

EN ALGUNAS !'ARTES , COMO !.A ESPAl\IA DEL S l GLO XVI l, 

LA ADAPTARON , !NSTlTlJCIONALIZANDOLA , Y DANDOLE UN 

CAR,\CTER LICITO Y RESPETABLE • 
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:..;r E>tPIFZA ,\ LECISLAR ~-=-c·Bnr L\ _\l-\.t-t-d;\ ' 

Y U'.'IA DE L.\S ~l\S .\.'ff!GU,\S r:iST!TlJCIONES QUE CL1\1}Cf.

)!OS E:-i J,.\ 1WJ'VA ESPA!QA f':i LA LOTERJ..; , A L.-\ t:UAL -

HACE REFERENCJ,\ HR,\A'-:llE:'. llf' l.!Z.-\RDI EN LA PRD!ER,\

NOVELA ESCRITA u: AMERJCA , " EL PERIQlllLLO S.-\RN!EN 

TO". 

HASTA ENTONCES U MUTUALIDAfl SIR\"JO A - -

TRES Fl:\ES QIJf Gf'\Ell.-\UIF\TE !;E,\\ : f \ 501.UCJC\'\ QUJ

EL GRUPO .\PORTAR.\ A SUS MIEMBROS EN CASOS DE PERUI-

LA !JEFFNSA ni: l. 11 .C I \'fTRESES PL ClJ A!_: 

QUI ERA [1E ELLOS ,\\TE A HUSOS y -\r.J~ES rm;r:s !:XTER'-;.-\S • 

Y EL SJMl'LE .\F.-\:; n1: ~!Of<.-\ QUE , AGHEGM10 AL PL.-\CER 

DEL JUEGO , SE CONVIRTIO EN RIFAS Y LOTER!AS , TAN

POPULARES flASTA LA FECflA 
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18.- DESARROLLO 13N MEXTCO 

A PARTIR DE LA PRESENCIA DE LA IDEA DEL-

AllTOF!NANCJAMIENTíl EN MEXJCn , SE CREARON VARIAS 

EMPRESAS QUE ESTABLECIERON SISTEMAS PARECIDOS AlJN -

QUE CO:i ALGUNAS VAR l ANTES . E~<TRE EST,\S EMPRESAS SE 

PUEDEN MENCIONAR \ : ,\IJTOMATICO S.1\. AlJTOSU -

B,\STA ,S.A. , ETC. , SIN EMBAllW LA PRIMERA SEMI-

LLA FORMAL DEL AlJTOF!NANCIAMIENTO FIJE SEMBRADA EN 

JUNIO DE 1978 Y A PARTIR DE ENTONCES SE PUEDE JIA 

BL\R nr UN DES\RIWLl.n EN ~IEX!CO • 

COMO EJEMPLO , PODEMOS CITAR LOS RESULT~ 

DOS DE .\IJTOFI:-.IANCUMIENTO AUTOMOTRIZ , S.A. DE C.V. 

VOLKSWAGEN , HASTA JUNIO DE 1980: 10359 CONTRATOS -

VENDIDOS Y 1492 AlJTOMOVILES ENTREGADOS , LO CUAL

SIN DUDA CONSTITUYE UN BUEN VOLUMEN DE OPERACIONES. 

EL SISTEMA DE AUTOFINANCIAMIENTO DE AUTQ 

MOVILES TIENE UNA ANTIGUEDAIJ DE 11 AROS EN EL MERC~ 

DO N.-\CION,\L ( AUNQUE CON ALGUNAS VARIANTES ) Y SE -

HA DESARROLLADO A UN RITMO BASTANTE ACELERADO DEB! 
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DO A LAS CONDICIONES PRES[~TADAS POR LA

ECONOMIA DE NUESTRO PAIS DURANTF LOS ULTTMOS MIOS. 

UN llllL\I E.Jl'Ml'LO DEL DESARROLLO QUE llA TE 

NIDO EN NUESTRO PAIS F.L SISTEMA ES EL CASO fJF. ALJTO

FINANCIAMEP;'JO AllTOMOTRIZ , YA MENCIONADO , Y Ql/E -

FUE !NICL\flO A FJ:iALFS DE 1977 Y QUE A DICIEMBRE -

DE 1980 11.\Bl.-\ FXP!'Hn!ENTADO UN CRECIMIENTO EN PROH!:_ 

DH'.l DEL 383t. 
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I .- C) ES EFECTIVAMENTE NECf:SARIO UN SlSTEMA 

DE AUTOFINANCIAMIENTO EN MEXICO ? 

V1\MENTE 

LA ,\t..'fERIOR ES UNA PREGUNTA QUE , EFECT.!. 

~WRECE ALGUNAS CONSIDERACIONES ESPECIA -

LES DENTRO DEL MARCO DE LA ECONOMIA MEXICANA. 

CO~!O SE EXl'RES,\ AL PRTNCJPIO DE ESTE T~ 

RAJO , ,\l/NQUE El. MISMO ESTA SIJSTF.NTADO EN OBRAS DE

MERC\DOTEC:NIA cm; l<Ef'ERO/Cl:\S BASIC;\S RELATJ\';\S A

LA ECONtn-11 A !JE LOS LST:\llOS l/N l !JDS DE NORTEAMEll l C1\ , 

NO PODEMOS NU:AR QUE J:X 1 STEN , .\ NUESTRO MODESTO 

JUICIO , ALGUNAS ANALOGIAS CON RESPECTO A LA ECONO 

MTA llf: MEXICO , QUE 11:\CEN VALIDO EL ANAl.ISIS DEL -

MARKETING AMERICANO CON RESPECTO A LAS CONDICIONES

ECONOMICAS DE NUESTRO PAIS. 

EN PRIMER TERMINO , MIENTRAS QUE EN 

1980 LA VENTA TOTAL DE AUTOMOVILES ( SIN INCLUIR -

TRACTOCAMIONES NI AUTOBUSES ) FUE DE 463 924 UNIDA

DES , SE ESTIMAll.I\ QUE PARA 1981 LA CIFRA ALCANZARIA 

LAS 510 000 UNIDADES , ES DECIR , UN INCREMENTO DEL 

1 O \ APROXIMADAMENTE. 
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RESULTA EVIDENTE EL RAPIDO CRECIMIENTO -

DE LA DEMANDA DE TRANSPORTE EN MEXlCO Y LA IMPORTA!'!_ 

CIA QUE ESTO REVISTE l'ARA NUESTRO APARATO DE PRO 

DUCCION RESULTA OBVIA. 

ASI PUES , LA INDUSTRIA AUTOMOVILISTICA-

EN ~IEXTCO , AL IGU1\L QUE MUCllAS OTRAS ESTA CRECIE!'!_ 

DO . Al.GlJN,\S EMPRESAS COMO CHRYSLER , llAN HECllO 

FRENTE A L,\ CRISIS QUE !.ES H,\ !'HE SENTADO EL MERC,\DO 

NORTEAMERICA:lO , VENDIENDO ,\ BUEN RITMO ALGUNOS MO

DELOS l"I ~IEX!r() • 1.0 QIJf' CIER'L\MENTE llA co:\TRIHU!DO 

A SOLVENTAR ECONOMICAMENTE LA CRISIS Y LOS !'ROBLE 

~!AS Ql!E llA PL,\';TEADO EN SU MERCADO LA INVASION DE -

\UTO~!O\'ILES DE MANUh\CTURA EXTRAN.JER,\ , PRINCIPAL 

MENTE .JAPONESES. 

POR OTRA PARTE , UN VISTAZO A LA CAPACI

DAD INSTALADA DE LAS PI.ANTAS ARMADORAS DE AUTOMO

VILES EN El. l'AIS RESULTA EN llN BUEN NUMERO DE UNI

DADES PRODUCIBLES CADA DIA , AS! QUE AQUI TENEMOS

UN VOLUMEN DE PRODUCCION QUE llAY QUE VENDER • 
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LO Af'\TERIOR REPRESENTA Sl'.': J1UílA , U>iA 

- POR DECJRLO AS! - "OPORTUNIDAD J1E NEGOCIO " PARA

EL PAIS • CIERTA~·IE\TE l.A fNDllSTRIA AUTOMOVILJSTlCA

PUEllE SER CONSIDERADA COMO Uli BUE:\ NEGOf'TO , A .JlJZ

GAR POR EL ESTABLEC1MJE~Hl1 EN MEXTCO llE FIRMAS CON 

RENOMBRE MUNDIAL Y SUS FUERTES INVERSIONES CON OBJ§_ 

TO DE ~IANTEf'\ER UNA PRODUCC lON RESPETABLE. 

INCLUSIVE , SE lli\ CONTEMPLADO EL C,\SO ílE 

EMPRESAS COMO NISSAN Y VOLKSWAGEN QUE HAN CONCURRI

DO YA A LOS MERC \l1l1c; INTERN,\C JONAJ.ES ,\ TRA\'ES llE - -

LAS EXPORTACIONES JlE !'ARTES ( LL LL\MAflO CKfl , COM

PLETE KNOCKEll llOWf'\ O " COMPl.ET,\MENTE J1ESARMAfl0 " ) -

y EN OCASIONES JNCl.USIVE CON LA EXl'ORTACION DE IJNl

DADES TOTALME1'TE TERMINADAS , COMO ES EL CASO DE - -

VOLKSWAGEN. 

DE ACUERDO A LO ANTES EXPRESADO , SE DE

RIVA EL HECHO ílE QUE HA HABIDO RELATIVAMENTE MUY PQ. 

CA DIFICULTAD EN PRODUCIR AllTOMOVlLES , EL VERDADE

RO PRORLEMA llA SIDO VENDERLOS . 
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" GENERALMENTE NO PUEDE EXISTTR UN ALTO· 

NIVEi. DE ACTIVIDAD ECONOMICA SIN UN CO!lRESPONDIENTE 

ALTO NIVEL DE MARKETING " ( 1). 

SIN EMBl\RGO , SlJRl.f'~ LAS f'!lEGllNTAS : ¿PE

RO ES EFECTIVAMl'.:-;TE IJN l'RORLFMA VENDER ESTA PRO 

DUCCION ? , ¿ NO ES EL :--IIVf:L !IE Li\ llD!,\NDA SUFICIEN 

TEMENTE ALTO COMO PARA CANA!. f ZAR .-\ TRAVES llEL MISMO 

TODA LA PROllllCCJON SIN QUE EXISTAN REMANENTES EN • 

EL ALMACEN?. 

CIERTAMENTE ES MUY PROB1\BLE QUE LA !JEMA!i 

DA POR SI SOLA SEA INCLUSO SUPERIOR A LA OFERTA !JE

PRODUCCION , Sl~i EMBAR(;Q , NO DEBEMOS PERDER DE VI~ 

TA QUE ( COMO SE ESTABLECE M,\S ADELANTE) , ESTA DE

MANDA SE CONVIE!lTE EN UNA DEMANDA POTENCIAL , EN 

VIRTUD DE QUE EL MERCADO ESTA COMPUESTO DE POCOS 

SEGMENTOS DE PODER ADQUISITIVO SUFICIENTE PARA AB

SORBER LA PRODUCCION BAJO LAS CONDICIONES DE LA O -

FERTA COMUN DEL PRESENTE. 

(!)Fundamentos de Marketing, William J. Stanton 

p.25 

1 



'.'-t\S R I E\ • FL (~RllESO DI: LA PL!'-t-\\í'1.\ SE 

FOHM1\ Dl' SEC;Muaos 11.\CI · .. l.<lS Cll•\l.i'.S u. ESFC!ElLO DE 

VENTAS Cüt'>:CE~JTRA Sil .-\TENCION , FN V!SlA IJE!. POCO -

POIJER 1\DQU!SlTl\\J QUE LOS C1\RACTE!UZ.·\. 

ES AS! QUE EHCT !VAMENTE SE l!ACE NECESA

RIO UN ESF_llER:O DE MARKET_!NG , QUE AYUDE A LEVANTAR 

Y SOSTENER UNA ESTRUCTURA C\PAZ llE .'!0\'ER TODA ESTA

PRODUCC ION Y CUMPLIR CON LOS Oll.JETIVOS DE LAS EMl'Rt_ 

SAS , ECONOMICO , SOCIAL Y llE SERVICIO ;;OMO OBJE

TIVO SOCJ,\L SE CO.'\SIDI:ft.\ EL 11.\Cl:H LI.r:;.\k ; UN \ll~IE

RO MAYOR DE MEX l C,\NOS El. llENIT 1C10 QllE REPRESENTA -

EL POSEER UN AUTOMOVII. . 

EL Ofi.TETIVO ECOl\OMICO ESTA REPRESENTADO

POR LAS lJTILIDADlS QUE OBTIENE LA EMPRES.-\ POR EL DE 

SARROI.LO DE SIJ ACTIVIDAD , Y l'OR EL 1\l'OYO QUE SE -

DISPENSA IJE ESTA MANERA A LA PUJANTE INDUSTRIA AUTO 

MOVILTSTIC,\ DEL PAIS , AMEN DE LAS BONDADES QUE RE

PRESENTA EL PROVEER DE TRANSPORTE A LA FUERZA DE 

TRABAJO GENER,\DORA DE BTE~n:s y SER\'TCIOS . 
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ESTE ESFUERZO DE ~lliRCADOTECNIA ES PUES -

NECESARIO ; SIN EMBARGO , COMO MAS ADELANTE VEREMOS , 

CUANDO ENFOQUEMOS EL MERCADO DE LA INDUSTRIA AUTOMQ. 

TRIZ , ESTE MERCADO ESTA DIVJ DIDO EN SEG~lliNTOS • A!,_ 

GUNOS DE ELLOS SON ATACADOS A TRAVES llE DCRMJNADOS

PROGRAMAS DE VENTA , SIN EMBARCO EX l STEN ALGUNOS 

SEG~fliNTOS QUE , EN \' I RTllll DI' SUS CARACTER l ST 1 CAS 

NO PUEDEN SER AT1\CMlOS CON LOS MISMOS PROGHAJ.f,~S QUE 

OTROS , HACIA UNO llE ESTOS SEr.~ll'NTOS EST,\ ORIENTADO 

EL ESFUERZO DE ~ARKETING A QUE SE REFIERE EL PRESE~ 

TE TRABAJO. 

DICHO SEGMENTO O SECTOR DEL MERCADO ES -

AQUEL QUE ESTA REPRESENTADO POR LAS PERSONAS QUE 

TIENEN LA NECESIDAD DE UN AUTOMOVIL , PERO QUE POR

DIVERSOS FACTORES DE INDOLE MAYORMENTE ECONOMICA 

NO ESTAN EN POSIBILIDADES DE ADQUIRIRLO. 

NO SE ENTIENDA LO ANTERIOR SOLO COMO CO

MUN DENOMINADOR DE LAS PERSONAS QUE NO TIENEN SUFI

CIENTES INGRESOS , POSTERIORMENTE ESTUDIAREMOS LAS

DIFERENTES MOTIVACIONES DEL CLIENTE , ENTIENDASE 

MAS BIEN LO ANTERIOR COMO EL GRUPO DE INDIVIDUOS 



Qll l E~lES POR lll VERSOS MOT !VOS , Y A PESAR 

DE SER flUl\NllJ\NTES DE AllTllMU\"I LES NO Rf,UNEN }'ODO_? -

LOS ELEMENTOS llFCISIVOS DE UNA COM!'R.\ llA.JO L.\S !JIF~ 

RENTES OFERTAS QUE DE ~l-\NERA TRADICIO\.\L OFRECE EL

MERCADO • 

PUES ll IEN , llACTA ESTE G!\Ul'O DE PERSONAS 

ESTA ORIENTADO El. EO:FUERZO DE MAHKETING ,\ TRAVES 

DE UN AllTOFlNANCIAMTFSfll DE AllT\JMOnLES SIN SER -

UNA l!1EA ~JUEY,\ , RUJ~:E TODOS LOS ELE'U:NTOS PARA 

CONSTlTUTR U1',\· <'JFERT.\ ClJYílS 'ITRl·ll\OS Sll\ ACCESIBLES 

A NUESTRO CLIENTE . 

DICHO SEG~1c;ro ¡;o ES PEQUEf:O ' SINO Q\JE

ALCANZA UN VOLUMEN RESPETARLE Y Uf" BUEN PORCENTAJE 

DEL MERCADO TOTAL LO CUAi. SE COMPRENDE FAC 1 LMENTE -

SI SE TOMA EN CONSJOERACION EL ESQUEMA DE OFERTA DE 

A\JTOMOVILES EN Vl'NTA : UN PAGO INICIAL SEGUIDO DE -

PAGOS MENSUALES QUI' EXCEDEN LA CAPACIDAD DE MUCÍlOS

POSlilI.FS CLIENTES. 
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E\ L\ FFCli.I IJFi f'R<:Sl·STF TR\B.\ . .JO , 1.C1S 

SISTEMAS DTSPcl'.li!BLES P.-\RA .-\DQlilRIR f:i .\ 1!TmftJV!L , -

Dll'ERENTES AL \UT1lf·l~·A\CJ,\'-!IESTO , l<E,J.\.\ FUE!{,\ 11L-

l'OS!flll.li'.·\l'ES .-\ ¡¡~; ;,nJY U.''.\'.-\Jl(l \llMí:í<'J DE i'ERSO\.-\S · 

SJ.'-; PODER .-\DQUISITIVO SUFJC!F.~;TE. 

DICHOS SISTD!AS i'X!GEN G,\;1A:Hl,\S Y \!\'E

LES DE INGRES<"•S QUE JI. !Nll l \" llllJO qUE CO~!PONE EL 

GRUESO flEI. ,lffRCAflO SJMPl.E Y SFNC! LL\MENTE N<l TIENE, 

DE AH! LA SECESIDAD E IMPORTANCIA DE íl!SE~AR E INS-

TAL.-\R U'.li.-\ ,¡¡¡,\',\FORMA I>[ 11f'TlllR!<lR .·\\ITO~·IO\ºfl.ES 

DENTRO nr !.OS l. IMITES HAZO\.\BLES PF. ,\EGOC [() y "º DE 

JAR SIN Al'R'1\'ECllAMIENTO .-\ TA.'> TMPOHTA:VTE SECTOR DEL 

MERCADO 



l.- l1) F.L SISTHL\ COMO RESULTADO l1E llN.\ 

l!l:VESTIGAC!ON DE MERCADO. 

llF~!OS ANALIZADO Al.i~UNAS RAZONES POR LAS

QUE SE PODRIA JUSTIFICAR EL COSTO DE UNA ORGANIZA 

CION DE ~L\RKETING COMO El. AUTOFINANCL\MIENTO Y SU -

RL\L EX l STF.NC IA. 

EXPRESAMOS TA~ffi I E:-1 QUE ESTE GRAN APARATO 

ES F.LE'~NTO DECISIVO PARA PROVEER ECONOMICAMENTE LA 

NECES TDAD DE TRA'iSPORTE EN MEX reo y ENUMERAMOS O

TRA SERIE DE BllNDADES DEL S!STH!A. 

SI:\ EMBARGO TOCA AHORA EL TURNO AL ATA -

QUE DEL PROBLHt\ EN SI : ESTAS :-.IECES!IJAPES EXISTE.N

CIERTAMENTE PERO ¿ DI DONDE SlJRGIER0:-1? , ¿ EXISTE -

UN,\ BASE C iE:-.ITIFICA PARA PODER SOPORTAR L\ EXISTEN-

CIA RE,\!. DE llN MERC\DO PARA EL SISTEMA ? 

[S ES!: \IERC\DO ¿QU!E.\ES LO CO~!PONEN 

ES SU ~lf\GN 1 TUD 

CUAL -

¿CUAL-
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LAS RESPU!'STAS A ESTAS PREGUNT,\S ESTAN -

DADAS POR CONCLUSIONES OBTENIDAS A TRA\'ES DE INVES

TIGACIONES DE MERCADO CUYOS RESULTADOS IREMOS CIT!\!':I_ 

DO EN EL DESARROLLO DEL PRESENTE TRABAJO , SIN EM -

BARGO , CONSIDERAMOS CONVEN !ENTE EL CITAR ,\LGUNAS

DEFIN IC IONES DEL TERMINO " fNVESTIGACION DE MERCADO" 

" LA INVESTIGACION DE ~L\RKF.TING ES EL 

TERMINO GLOBAL QlJE COMPRENDE TODAS LAS ACTIVIDADES

DE INVESTIGACION REALI2ADAS EN CONEXION CON LA DI -

RECCION DEL TR,\BAJO nr: ~L\RKETTNG ". ( 1) 

" LA BUSQUEDA Y El. ESTUDIO SISTEMATICO -

OBJETIVO Y EXHAUSTIVO DE LOS llECllOS IMPORTANTES RE

FERIDOS A CUALQIJIER PROBLEMA DENTRO DEL CAMPO DEL -

MARKETING ". (2) 

(1) Comitfi "de definiciones , Ralph S. Alexander , -
Chairman 

"Marketing definitions : A Glossary of marketing 
terms" 
American Marketing Association , Chicago 1960 -
p. 17 

(2) Richard D. Crisp , "Marketing Research" 
Mac Graw-Hill Book Company,New York 1957, p.3 
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" L\ l\\TST!GAl:IllN LlF ~!ERCADOS sr PUEDE-

IJEFINIR C0,\10 l.\ OBTE~·:CION , EL RFGJSTRO Y EL .\NALJ-

SIS DE llATOS Rl'l.1\TIVOS A LOS .·\.'·IBIUiTES , MHCADOS Y 

Of'ERACJOJ\ES DE MERCAPOTH\ L\ CON E!. OBJETO DE !'RO 

PORC !ON.-\R .\ l..\ GEP.Et\C f ,\ Di. .'IERCADOTEC• !A llN.\ INFO~ 

MAC ION UTI L PARA LA TOMA DE rn:c 1 s lONl'S ". ( 3 J 

COMQ SE PODRA OBSERVAR • EL F.LlºMEJ\TO CO-

MUN _.\ ESTAS Tl\ES DEFJNJC!ONES A:iTERJURES ES U. A.\A-

LISIS DE LOS llEClhlS RELACIONAílüS CON m; PROBLEMA DE 

MERCA!lOTEOi!A fl .. \llO Y L.~S C0\1''..ll.Siil\l'S IJERfL\IJ..\S DEL 

MISMO PARA L\ Oi'T BIA TOMA DE DEC l S IONES CON RESPff -

TO A ESE l'ROBLEM1\ . 

(3) Harry A. Lipson y Jhon R. Darling 
"Marketing Fundamentals, Text and cases 
Editori~l Limusa, Mexico 1979, p.120 



PARTE SEGU:\DA 

EL MERCADO DEL AUTOFIN,\NCIAmENTO E'.' MEXICO 
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ANTES DE REVISAR ESTE PUNTO ES NECESARIO 

FCHAR UN VISTAZO AL DESARROLLO l!JSTORIC0 DE LAMER· 

C .. \DOTECi\L\ Y EL IMPACTO QUE E:-1 EL PENSAMIENTO DE 

LOS HOMBRES DE MARKETING DICHO DESARROLLO HA TENfDO 

rN U'1 ESTUDIO llJSTORICO DEI. MARKETING SE 

PODR.~ OBSER\'.\R , PRIMERO LOS FACTORES CAUSANTES DE

I.OS C..\MBIOS DEL MARKETING ; SFl'.llNJH1 , LA HERENCIA -

.\CTUAL DE \NT!GlJAS PRACTIC..\S E l.\iSTITllCIONES DEL -

~f..\R~ETJ.\C Y , TFRCEIW , 1.A RL!.,\Tl\'A ESTAB!l.JDAil A -

TRA\'ES DEL TID1PO . 

EL MARKETING HA NACIIJO Y CRECIDO A MEDI

DA QUE LA SOC!EIJ,\D i'ASA DE LA ECONOMIA ARTESANA DE

AUTOSUFICIENCI.\ ..\ U.'I SISTHL\ SOCJOECONOMICO QUE EN· 

TRA~A L·\ !JIVISJON DEL TRABAJO , LA JNilllSTRIALIZA 

CION Y LA IIRBANIZACION DE LA POBLAC10N • 



-31-

:·\ lJ:'\,\ EL:l>.':O~II,\ Fl:tlD,\ L , :\GfL\R f.\ O FOIU'!2 

TAL , L\ POHL..\CTO\ ES E\ GR.\.\ PARTE AlJ"rn'!!FlCTI \TL. 

PROPl!Cr sus f'RO!'l,\S C.\:),\S y llTE~;sruos . rL\Y ~HJY )'<' 

C.\ E SI' EC !Al.! :Ac 10\ !lí' L TRAR·\.JO Y :.11;y í'OL:.\ \E CES !D.-\D 

!JE CU,\1.QlJIER TIPO Di: COMlo!ICIO . 

CO.'J EL PASO llEI. TIU!PO • sr.: Ulkc\f~GO • -

COMIE\ZA ,\ \ACPR EL C0\CEPTO llE 111\'!SION DI!. TRABA 

JO ' y LOS ARTESA:\ClS ' .. 0\CL.\TRA"i su:; ! SFIJLRZOS E'.11-

LA PRO!JlJCCJO\ Ill'L [LOS) ..\RTIClJI.C(S) E\ QUE SOBRrs0 

f.[\ . ESfO D.\ ,-,1~111 Rt:,Ul.L\DO 011E C.~Il .. \ lh)llHRL Pt<üllll 

CE DE .\LGU.\OS .\RTICIJLOS ~L\S Dr L"S nuE ::~:CESITA ' -

PERO CARECE DE OTROS PRODUCTOS . E\ CllA\TO . .\P,\RECE

U\A PERSO'llA QUE PIWillJt:E ~!AS DE I.O QlH. DES!:.-\ , O DE

SEA MAS DE LO QIJE PRODllCE , EXJSTE !..\ B,\SE PARA EL-

CO~!ERCIO Y El. Cl1"IFRCitJ ES El. COR.\:rl~ IlEL ~t\RKE 

T!NG. 

CUANDO EL !NTERCAMB !O COMIENZA A DESARRQ 

LLARSE ¡;~- LAS Eco:;oM[,\5 ,'.GRAK!AS • LO HACE SOBRE ilc\_ 

SES MUY SENCILLAS , LA ~!AYOR!A DE LOS ~EGOCIOS LO -
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SON EN BASES DE PEQUEAA ESCALA SIN ESPE

r.TAL!ZACIQ:; ALGUNA EN SU DIRECClON SE DESARROLLA

A PARTIR DE ORGANIZACIONES ARTESANAS FAMILIARES Y ~ 

SE ATIENDE PRINCIPALMENTE A LA PRODUCCJON , PRESTA~ 

DO MUY POCA O NINGUNA ATENCION AL MARKETING , DE -

HECHO , LA PRACTICA NOR'.!AL~IENTE ES PRODUCIR ~ll\NUAL

MENTE BAJO PEDIDO. 

EN F.!. PASO S IGUIHlTE DE LA EVOLUCION HIS 

TORICA DEL MARKETING , LOS l'EQlJEAOS PRODUCTORES CO

)!JENZA\ ,.\ HRRll"\R SlJS PRO!lllCTOS EN MAYO!( CA:--ITIIHD, 

ANT re IP .. \\DOSE A PED I nos FUTU!tOS • APARECE UNA NUEVA 

Dl\"!Sl1J\ DEL TR,\BAJO CUANDO UN TIPO DE HOMBRES DE 

NEGOCIOS U!PIEZA A AYUDAR A L,\ VENT,\ DE f'SA ~!AYOR 

PROIJUCCION . ESrE HO~IBRE , QUE ACTUA CO~IO LIGAZON -

ENTRE PRODUCTORES Y CONSUMIDORES , ES EL INTERMEill,'.\. 

RIO. 

EL ~ll\RKET 1 NG MODERNO EN LOS ESTADOS UN I -

DOS NACIO CD'.'\ LA REVOLUCION INDUSTRIAL • ASOCIADO O 
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CO~!C· SUBPRO!llJC ro DE LA REl'c1L\Ji: ION JNDUS

TR!AL \'!\O EL CRl'CI~-IIENTO llE LC.iS CENrnos URBANOS Y

EL DESCENSO :1E L-\ POBLAC l ON HLIRAL . f.,\S ARTE SAN IAS

FANI Ll ARES :3E TR,\';s¡:o¡;,;.1\RO'i i::; r-ABRTCAS y L,\ GE~;TE

PASO DEL CMil'O A LA C IIJD/\Jl BUSC\NllO TRABA.JO . CRE -

CTERON LAS EMPRESAS DE SER\IC!O PARA SATISFACER LAS 

NECESIDADES DIARIAS DE LOS OBREROS INDUSTRIALES QUE 

DEJARON DE SER AUTOSUFICIENTES (1) 

DESDE ESTE TEMPRANO COMIENZO , EL DESA -

RROLLO DEL ~L.\RKET!NG F\ LOS ESi.\DOS U\rDOS IL\ PAS~ 

DO POR CUATRO ETAPAS DIST!HAS : LA DISTRIBUCION M~ 

SIVA ; LA Dl\A~ICA DF V~NTAS ; LA ORIENTAC!ON AL 

MERCADO Y LA Fl 1 .t~SOFJ..\ DE MARKETING. 

(1) William .J. Stanton , Fundamentos de Marketing,P.24 
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DURANTE LA ULTIMA P,\RTE fil:!. SlGLl' XIX ::iE 

PRODUJER0'.11 EN MASA ARTICULOS DE CAL 1 DAP UN l FOR~!I' 

SE DIFERENCIARt\N POR SUS NOMBRES DE MARCAS REGfSTR0_ 

DAS Y SE OFRECL\N A L\ VENTA !':\ AREAS EXTENSAS . SE 

UTILI:,\RON L\S TECi!CAS DE PRONOCfON DE VENTAS PARA 

COLOCAR ESTOS PRODUCTOS EN LOS MERCi\IJOS !JE TOllll EL

MUNDO. 

l'OR 1900 :.fUCllAS ¡:,DtlSTRIAS SE ENCONTRAc·_ 

RON CON EXCEIJENHS DI' MERC:A:;c:L\ . CUANDO LA DEMANDA 

QUEDO POR !'f'PUi' nr ! \ \!\BJJ,JIJ.\[) l'RO!JllCTOR.\ IJF LA -

L\DUSTRIA Hll'Rl:S,\S ~L\'illl',\\:Tllf'l'RAS INDIV!DllALES - -

TRATABAN DE CREA!~ S l STEMAS DE Jl l STR 1 BUCION MAS TVA -

CClN LA CONSTRLICC ION DEL MAYOREO Y Ml'NlJDEO , CREYE 

RON QUE ESTO MOVILIZARfA EL EXCEDENTE CREADO POR LA 

PR(.')DUCCION l·L\S !\'A . 

BASTCAMENTE , LOS GERENTES DE LAS EMPRE· 

SAS INTENTARON DISTRllllJIR EN GRANDES CANTIDADES LA

MERCANCIA , DESDE DONDE SE ESTABAN PRODUCIENDO HAS: 

TA DONDE SE PODRJA VDJOER EN GRANDES CANTIDADES. 



AU.':·'llf' si: Dll'L:.\;w:.; . .\ [lFS\Rk,'i.L\R CAllfó\J\S 

DE TlENDAS • TtENDAS Df. V!SfAS l'OR Cl'RREO Y TIENDAS 

POR DEPARTAMENTOS . L:O:--;TI:,uo [[. PROllLD~\ DE !.OS IN

VENTARIOS EN L\S FABRICAS Y BOlll'l.J\S Y L\ l..\S T fE\ -

DAS DE ~lE\UDEO • 

LOS BIENES SE ESTABAN DlSTRIBUYE:-.iDO CADA 

VEZ MAS LE.JOS DE LA FUENTE DE PRODUCClO~: , PERO NO

SE ESTABAN VENDIENDO EN L\S ~!I~~tAS CANTID.\DES EN 

QUE SE PRODUCIA!\ • 
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ETAPA DE LA DJ.'i,\MICA DE VENTAS 

EL ~l·\RKFTING ATRAVESO LA ETAPA DE LA DI

NAMICA DE VENTAS ALREDEDOR DE l 920 HASTA EL l'INAL -

DE LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAi. • EL GERENTE DE VE.'-:TAS 

FUE ELEVAllO A UN,\ POS IC ION DE IMPORTANCIA . ENTON -

CES l'llfJO USAR LAS \TNTAS P!'RSOc:ALES Y LA PUBLICIDAD 

T.\\T~1 l' \RA IMPULS,\l~ !.OS PROllllCTOS HASTA El. CONSUMI

DOR FINAi. , COMO PARA QUE ESTOS A SU VEZ REQUIRTE -

RAN EL PRODUCTO . 

CON ESFUERZOS Y COSTOS SUFICIENTES , CA

SI Cc:\:.r;u1FR P!WfllJCTO PUDO SER IMPULSADO Y/O l<EQUE

RIDO POR EL Cl.IENTE A TRAVES DEL CANAL DE DISTRJBU

CION .LA VENTA Y LA PUBLICIDAD DINAMICA TUVIERON E

XITO MERCED A QUE LOS INDIVIDUOS QUE SE ESPECIALIZA 

RON EN ELLAS PUDIERON PERSUADIR A MUCHOS COMPRADO -

RES QUE ADQUIRIERAN LOS PRODUCTOS 

SIN EMBARGO , LOS COMPRADORES :-.JO SIEMPRE 

ENCONTRARON SA TI SFACTOR ros LOS PRODUCTOS. 
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ESTO CONDUJO ,\ UNA DESCONF l . .\';:A DE LO D.!_ 

CHO ACEllA DEL PRODUCTO POR LOS VENDEDORES Y !.A PU -

BLICIDAD • 

EN LA DECAnA DE LOS el NCll!'::TAS E R:\ OBV ro 

QUE SE NECES !T,\BA ALGO MAS . RfoLAT J V,\ME:;·¡ E llAB TA llA 

BlDO POCA D 1 F ICULTAD PARA l'ROlllJr IR LOS ll l F.NES Y SEB_ 

vrc ros . PERO LOS COMERCJ .Vil ES Tll\' 1 L RON QUE EVITAR

LOS EF!'CTOS IJl'SASTROSOS DE Pl{O!lllCI R LOS B lDiES NO -

REQUERIDOS Y SER CHITICA!lOS POR llABERl.OS VENDIDO EN 

DE~l..\S L\. 

EL ARTE DE VENDER YA NO SE PODIA SEGUIR

USA1'DO PARA CORREGIR ;.os ERRORES DEL VENDEDOR DE U

NA TIENDA O DEL DISE~ADOR O DEL FABRICANTF . LOS 

Hl:)MBRES DE EMPRESA APRENDIERON QUE ERA NECESARIO 

LLEVAR A CARO OPERACIONES COMERCIALES QUE ESTUVIE -

RAN DISE:;:ADAS PARA S·\T!SFACER LAS NECESIDADES Y LOS 

DESEOS DEL CLIENTE. 
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ETAPA DE ORIENTACION M. MERCADO 

DESDE EL PRINCIPIO DE LOS CINCUENTAS , -

MUCHAS EMPRESAS DE LOS ESTADOS UNIDOS llAN EST,\DO EN 

LA ETAPA DE ORIENTACION Al. MERCADO • LOS VENDEDORES 

DE BIENES Y SERVICIOS l~N ESTADO USANDO TECNICAS DE 

!NVESTIGACION !'ARA IrlENTJFJC.\R Y MEDIR LA DDL\NDA -

POR SEi~MENTOS SEl',\ll.ADOS DEL MERCADO. 

llN SEGMENTO DEL MERCADO ES EL GRUPO DE 

CL 1 ENTES PARA LOS CUALES SE CREA UN PRODUCTO ESPE 

C!Al.. 

CON OBJETO DE COMUNICARSE CON LOS CLIEN-

TES POTENCIALES RESPECTO A LA OFERTA DE MERCADO 

SE PERFECC TONARON LAS TECN ICAS DE PROMOC ION , Y LAS 

PROMOCIONES DE VENTAS ESPECIALES PARA INFLUIR EN -

LOS DESEOS Y EN LOS GUSTOS • 
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L.\ PARTE ~U:DL\ DEL SlGl.O XX HA 5lll0 SE<;;0_ 

LADA POR 1 NTENSAS DD10STRAC IONES , VTOLENTAS Y NO -

VIOLENTAS FOR PARTE I"IE IN!l!V!llllOS QUE QUIEREN IN - -

FLUIR EN LA CALJPAD Y LA CANTT!lAD DE SUS TRANSACCIQ. 

NES DE ~U:RCADO • 

LA GENTE DE ARF.AS SUR!lESARROLLADAS Y llE

CLASE SOCIAL RAJA O !lE BAJOS INGRESOS ACITA AH!ERT~ 

ME!'TE PJDJENPO UN C\~18!0 . L\ DEMANDA DE CLIENTES · 

PARA QUE SE LES RECONO:CA COMO INDIVIDUOS 11.\ LLEVA

DO A LAS HIPRESAS ,\ L.\ '.1Rl1SJ',\CION 11.\CIA FI. .\\ERCADO 

DE CLIENTES • 

EN LAS ETAPAS ANALIZADAS DE ESTA íASE 

LOS EMPRESARIOS ORGAN 1 ZAN S 1 STHL\S TOTALMENTE INTE

GRADOS QUE FARR J CAN Y VENDEN O COMPRAN Y VENDEN B T !'_ 

NES Y SERVICIOS QUE SER.-\N DE PROVECHO PARA LA EMPR!'_ 

SA Y SATISFACTORIOS PARA LOS CLIENTES. 



llURc\\TE ESTA F.L\f'.\ , 1.(1,~ GERE:\TES DE MA13_ 

l\ETING !!AS ESCAL\DO POSICIONES DI' CONSIDERABLE AUTO 

RIDAD Y RESPONSABILIDAD . EL GERENTE DIRECTOR DE -

MERCADOTECNIA COL,\BORA Il!RECTAMENT!' CON LOS DIREC

TORES DE OTRAS AREAS OPERATIVAS , COMO PRODUCCION Y 

FINAi\ ZAS 

ESTA JMPORTANCIA CRECIENTE DEL GERENTE -

DE ~n:RCADOTECNIA !!A REFLl'JADO Sll RESPONSABTL !DAD DE 

MANTEN!: R UNA ORl ENTAC ION AL MERCADO POR PARTE DE LA 
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ETAPA DE FILOSOFIA DEL MERCADEQ 

llESDE UN PUNTO DE VISTA l!!STOR!CO , MU -

CllAS HIPRESAS , GRANDES Y PEQUEl'lAS , SE ENCUENTRAN

ACTUAl.MENTI' EN LAS ETAf'.\S F I N.\LES !JE OR 1 ENTAC ION AL 

MERCADO . S 1 N EMBA!U;O , UNA CUARTA FASE DE IJESAR!lü

LJ.O ESTA AllQlJ IR l ENIJO 1 ~ll'OHTANC L\ EN LA ACTUAL! DAD 

LA ETAPA DE FILOSOFJ,\ DEL MARKl'TING ( LLML\llA TAM -

BIEN Fl. NUE\'0 CONCEPl'O IJE MEHCADOTECNL\ O MERCADO -

TECN IA I NTEc;R,\l. . ) 

UNA COMPAS!A COMERCIAL EN ESTA FASE VE A 

SU EMPRESA COMO lJN,\ ORGA;'; l Z,\CION DE MERCADEO • DU -

RANTE LAS PRIMERAS TRES FASES SE HIZO EVIllENTE LA 

IMPORTANCIA , CADA VEZ MAYOR , DEL PERSONAL DE MER

CADOTEC,-.; !A u, i:L 0RGAi\ !l;RAMA DE LA EMPRESA ; PERO 

LA ETAPA DE FILOSOFIA IH:L MERCADEO NO PUEDE ESTAR -

REPRESENTADA EN ll~ ORGAN 1 r.1nn\ . 

EN CAMBIO , SE LLEGA A EST,\ F.\SE CUANDO

TODA LA ADMINISTRACION DE UNA EMPRESA FUNCIONA PARA 

DESARROLLAR , PRODUCIR , DISTRIBUIR Y VENDER UN PRQ 
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DUCTO DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL CLIEN-

TE • 

EL CONCEPTO TRADICIONAL DE ~IERCA!JEO CON

SISTIA EN QUE UNA EMPRESA DEBERIA VENDER A SUS 

CLIENTES CLJ,\LQlJ 1 ER PRODUCTO 111 SEl'JADO POR SUS INGE -

NIEROS , FABRIC\110 CON SlJ MAQUINARIA Y CUYO PRECJO

LO FIJABAN LOS CONTADORES 

LAS COMPA~IAS ~~NUFACTURERAS DIVIDIERON

SUS ACTIVIDADES EN TRES FUNCIONES : FINANZAS , PRO

DUCC ION Y MERCADOTECNIA 

EN ESTE CONTEXTO , EL MERCADEO SE CONSI

DERABA LA PARTE VENDEDORA DE LA EMPRESA LAS COMP~ 

~!AS CON ADMINISTRACIONES QUE SOSTENIAN ESTE PUNTO

DE VISTA CON FRECUENCIA SE ENCONTRABAN CON DIFICUL

TADES CONSIDERABLES , DEBIDO A QUE NO PODIAN VENDER 

CON UTILIDAD LO QUE SE llABIA PRODUCIDO . 
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EN c:o~;su:uu;c] ,\ ' C..\~IH [ ,\EON [.(i:; PIJl\TOS -

DE \'!STA Y SURGID !IN NUEVO C0NCEPTO DE )!ERCADOTECN!A: 

LAS COMf'A,\ TAS DEHERl AN P!:ODUC! R LO QUE LOS CLIENTES 

QUISJERAN , YA QU!' LAS UTJLIDADES PROVIENEN DE LA -

SATJSFACCIOI\ DEL CLIENTE . 

ESTE CONCEPTO SIGNIFIC\ UN COMPROMISO P~ 

RA LA PLA.\IEAC ION , ORGAN I Z,\C TON Y C\JNTROL DE LOS RE 

CURSOS DE UNA EMPRES,\ CON f'ROPOSJ10 DE CRECIMIENTO

A TRAVES DE LA SATISFACCTON DEL CLIENTE , JUNTO A -

UNA PREOCUPACIO.\ POR l..\S NFCFSI fl.\DIS Y LOS Rl'QlJERI -

M!ENTOS DE LA SOCIEDAD • 

ESTE NUEVO CONCEPTO CONSTA DE TRES PAR -

TES; 
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A.) LA ORIENTACION AL CLIENTE.- IMPLICA LA SEI.ECCION 

DE GRUPOS DE CLIEN -

TES CUYAS NECESIDA -

DES HAN S IJlO IDENT I -

FICADAS A TRAVES DE

I NVESTI GAC ION DE 

MARKETING. 

B.) LA INTEGR/\CION Y LA COORJJI

NACJO!'; DE TODAS LAS ACTIVI

DADES llE LA COMPA~IA PARA 

flE S.\RROL J.,\ R UNA O FER L\ Jll' 

MERCADO PARA CADA GRUPO DE

CL IENTES 

C.) LA ORIENTACION DE OBJETIVOS 

PAR/\ LA OPTIMA lJTILIZACION

DE LOS RECURSOS. 
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UN EJH!l'lO ílE ELLO SERIA LA OBTENCfON DE 

UTILIDADES SATISFACTORIAS DANDOL[ A LOS CLIENTES JO 

QUE ELLOS DEMANDAN • CUANílO !.STA NUEVA ,\lANERA DE 

VER UN NEGOCIO HA STDO ACEPTAiJ..\ PC1' !J"·S E.JECUTIH'S

DE UNA EMPRESA , SE DICE QUE TIENE UNA FILO~FIA _ _::_ 

DE MERCADEO. 

EN OTRAS PALABRAS , ESTAN CONSIDERANDO .\ 

LA EMPRESA COMO llN SJSTEMA f\TECR.'.IlO f'AR . .\ EL ílES.-\ 

RROLLO DE LAS OPER,\CJONES NI:CESARI.\S PARA CREAR 

TRANSACC l0Nl'S QUE SEAN PR\l\TCllOSAS l'.\L \ f.J: ,1c; ~lf S 

MOS Y QUE SATISF1\GAN LAS NECESIDADES DE SUS CLJE!'-1 -

TES (2). 

(2) Harry A. Lipson Y John R. Darling 

~larkcting fundamentals , p .11-14 
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COMO HEMOS ANA!.! :M>O EN EL PUNTO ANTE 

RIOR , LA FILOSOFIA DI'!. MERC.\IJEO SE RASA EN LA PRE

MISA DE QUE L\S EMPRES,\S GE\ERAHAN UTll.111,\DES A PAB_ 

TIR DE LA SATISFACCION !JE LAS NECESJIJAllES DE SUS 

CLIENTES , ES DECIR , L\ ATENCTON PE l.,\ H!l'l<ES:\ GI -

RA EN TOR.'10 DI' L\S NECES IDA!lES DE SUS CLIENTES , Y· 

L-\S .·\CTfVft-.AllFi !JE EMPRE.S.\ QUE PERM!TIRAN LA S:\TTS

FACC!ON DE LOS MISMOS , PRO/llJCll.'NllO lJN BENEFICIO E

CO.'<OmCO. 

LA FJLOSOFL\ nn MERCADEO TR:\T,\ DE CRF,\R 

TRA"IS.\CCIONES QUE SEAN !JE!. TIPO , 1.,\ CA.HlllAD Y LA

CAi. ID\D QUE PERMITAN A L\S EMPRES,\S Al.CMC.-\R LO~ -

OB.TUI\'OS F.ST\HLLClllOS Y SATISFACER I..\S NECESJDA!ll'S 

Y llESFOS DE SUS CLIENTES . POR CONSIGUIENTE , L03 -

\SPFCTOS f)ff'ORTA.'HES PE EST.-\ ril.OSOFL\ SON UN El;J'O· 

QUE .~L CLIENTE , Ui'<A ORIENTACION HACIA SISTEMAS TO

TALME\TE IJl,"TEGR,\DOS Y UNA PREOCUPACION POR ALCANZAR 

LAS ~!ETAS • 



UN ENFOQUF. AL CLll'!'iH ES EL RECONOCIMIE'l 

TO FORMAL DE QUE LOS COMPRA!lORES Tl ENEN EL PODER DE 

ACEPTAR O RECHAZAR LAS OFERTAS DL LOS VENDEDORES 

SIN LA ACEPTACION DEL MERCADO !.AS EMPRESAS COMERCIA 

LES NO PUEDEN EXISTIR NI CRECFR . 

POCO IlESl'UES DE 11:\llER CO~IDiZADC' EL S 1 GLO 

XX CHARU:S l'.\RJ.1:--: , ll';O DE LOS P IQ,<,¡El'.l}S Y L 1 llF.RES -

DEL ~!ERCADEO ACU~O LA FRASl' " El. Cl.IE\TE r:s EL REY" 

LA FRASE DE PARLIN NUNCA HA SIDO TAN - - -

CIERTA COMO llOY DI IlfA . El. CI.IE:--:lT PUEDE t:ASTAR 0-

AHORRAR SU DINERO • SI Di'CIDE G.\STARLCl , LE ES POS! 

BLE ESCOGER ENTRE !!NA ENORME \"AR !EDAD DE R IE:--:ES Y -

SERVICIOS DISPONIBLES • ADE~~S ESTA EN APTITUD DE

ESCOGER ENTRE DIVERSAS MARCAS DE CADA PRODUCTO Y --
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TAMBIEN , ENTRE NUMEROSAS TIENDAS DONDE 

ADQUIRIRLO DE ESTA MANERA , A LA L,\RGll , EL CLTE~ 

TE DETERMINA LO QUE SE DEBE FABRICAR , Y COMO SC DE 

BE DISTRIBUIR • 

SIN EMBARGO , PARA EL C,\SO DEL MERCADO -

MEXICANO ES NECES,\RIO PUNTllALIZAR ALGUNOS CONCEPTOS: 

PRIMERAMENTE AUNQUE MEXICO ES UN PAIS-

n; Yl.\S DE IJLS.\RR<JLL\1 , Y LOS PROFESIONALES DEI. 1-!AB_ 

KETING ESTAN 110' EN llL\ AL CORHfENTE DE LOS ,\\'.\NCES 

Y NUEVOS PENSAMIENTn DE SU l'ROFESION , CABE ACLARAR 

QUE EN MEX!CO MUY POCAS EM!'lll'SAS TIENEN IDEAS TAN A 

\'ANZADAS COMO PARA DAR UN GIRO DE 3b0 GRADOS Y ADOf. 

T.\R f\E U :\OCllE A L\ M.-\.1/.\'IA UN E:..'FOQUI' NETAMENTE 0-

Rl E'ITADO llACL\ EL CLIENTE Y SUS NECf:SlllAllES , SIN -

EMBARGO , L\ IIJEA FllNIJAMENTAL ES PERFFCT,\MENTF. Al'L!_ 

CABLE A LO QUE SUCEDE CON EL ~ffiRCADO MEXICANO , ·-

AUNQUE NO Pl.F.TOR!CO DE BIENES Y SERVICIOS NI TAN A

FECTADO POR l.A ENOR~!I; CORRIENTE DE PRODUCTOS COMO 

EL MERCADO NORTEAMERICANO , LA OFERTA MEXICANA DE • 
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MERC\DO ALCA1'ZA YA MAGNITUDE~ CONSIDERA· 

BLES QUE SIN DUDA , OBLIGAN A LAS E~WRESAS A BUSCAR 

EL METODO OPTHIO DE CAPTAR Y SATISFACER CON BENEFI

CIO ECONOMICO LAS NECESIDADES DE LOS CUENTES. 

CON 08.fETO DE ADENTRARNOS UN POCO EN LO· 

QUE ESTAS NECESIDADES SIGNIFICAN , ANALICEMOS EL 

MERCADO DEL AUTO!'lNANCIAMIENTO EN MEXICO . 
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I l. -C) QUE ES UN MERCADO 

",UN::)UE LA PALABR1\ MERCADO T l ENE VARIAS fl 

CEPCIONES , PARJ\ EL ~IARKl'TING UN MERCAD(1 TIENE SOLO 

U:'< S 1GNif1 C\IJO CE:-JTRAL , AUNQUE GENERALMENTE DERIVA 

A OTROS USOS , EN EJTCTCl , l'XISTE EL MERCADO DE VA

LORES LAS .~MAS DE CASA VAN A COMPRAR AL MERCADO -

ETC • 

SIN EMBARGO , UN MERCADO PUEDE UEF!NIRSE 

COMO UN !.UGAR O l/N ARL\ GEOGRAFICA EN QUE ENCUEN - -

TRAN Y OPERAN LOS COMPRADOHl'S Y VENDEDORES SE O 

FRECEN A LA VENTA MERCANC 1 AS Y /O SERVIC JOS Y EN -

QUE SE TRANSFIERE LA PROPIEDAD DE UN TITULO • 

EL MERCADO DE CONSUMO SE PUEDE DEFINIR -

EN UNA FORMA LIMITADA COMO TODOS AQUELLOS INDIVI 

DUOS ( HOGARES ) QUE COMPRAN Y/O USAN LOS BIENES Y 

SERVICIOS PAR,\ SI MISMOS O PARA SUS HOGARES , UN 

PUNTO DE VISTA MUY AMPLIO DEL MERCADO DE CONSUMO 
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INCLLJ!RIA TA.'l!HEN A LOS MAYORIST.\S Y DE

TALLISTAS .\ TRAVES DE LOS CUALES LOS L\BllJCA.'iTES -

LLEG.\\ A LOS CO~IPR-\DOHES FI!'-IALES , TR,\F.R CO~ll'R,\DO

RES QUE ESTAN DISPUESTOS EN UNA AREA MUY EXTENSA -

ES UNA TAREA ENORME , AUN PAR.<\ LAS GRANDES EMPRE -

SAS , 

SERIA UN DIFICii. l'RCIBLHL<\ DE DlSTRIBU -

CJO,\ LLEGIR -~ TODOS !.OS 212 ~IJLl.cl:;rs Jl[ CCl'iSll~IIDO

RES QUE Vl\"EN E.'i ~l.\S DE !JO MILLONES nr HOGARES EN

LOS EST\D0S il'H!m.s ' (l .\l.()S ~1ILES ni: M!l.1.0NES DE -

PERSC'NAS QUF PlJ!'RLAN L\ T!J:Rf0\. 

EL GERENTE flE MERCADOTECN !A , l'ROBABLE

ME\TE FNC0\TR.IR l.\ T.\CONSCJ L\1TEMENTE ESTE ru:-.;To DE

HST,\ U'\ Rl:l.\ClON A LOS REQ!IERIMIENTOS FINANCIE -

ROS DE SU EMPRESA . 

ES NECESARIO IDENTIPICAll LOS MERCADOS 

DE CONSUMel qUE 5E E5COJAN Y A LOS QUE PUEDA ATEN -

DER LA EMPRESA EN UNA FORMA ACORDE CON LOS OBJETI -

V(.')S DE LA .\DM! ~ I STRAC ION DE LA MISMA. 

1 



l!Ot~.\HLS :=;r L!::~ CO~SIDLR\. cn:.Jn "U.'\lllr\f'1 VI: t>).\Slf\lt! ", 

L:\S Cf!~·lPR·\.S Qur IL\l:I.:.'\ LO:~ ~·f r L~HH!CJS l'L r. \ !-· •. '~ \ tl j¡() 

GAR SE C0\'Sll1ERAN CO~ln CO)fpft,\S 11[1. llOG.\R , I:\flLl'E:\

DlE\TE'.·!E:\TE DF LAS REL\C10NES QUE F.XI ST.\\ ric;TRO flE 

LA CASA • 

CON FRECU[NCIA SE ESCOGE LOS HOGARES C0-

'10 " U:\IDAD DE CONSU~!O " , E\' \'!:: DE l\'Df\'JTHIOS O • 

LAS FAMILIAS DEBIDO A QUE LOS A\'ALIST..\5 DEL )IJ:RCADO 

HAN ENCONTRADO ~IE LAS CASAS SON LAS USID\DES BAS!

CAS DEL GASTO . 

EN ALGIJl>AS OCASIONES DOS O MAS FAMILIAS

VJ\'EN [\ U:-/,\ \'[\')[\:IJA (l LOS ELU!F\H1S rr 1115 n 'L\S

FAMJL !AS \'!\'EN E\ lJ\'.\ Vf\'fE.\D.~ , POR LO T.\\TO L.\ \'! 

VIE\'D,\ SE CONVfERTE DI FL Pll\'TO DE E\FOQUE DESDE EL 

CUAL • LOS MIU!ílROS SALEN nr,\RL\ME:.:TF. A TRAB\J..\R 

A COMPR.\R O .\ LA ESCUELA. 



- 5 3-

l'~l L\S TR1\NS1\CCIO~ffS IJE UN llOGAR , LOS -

INDIVIDUOS PARTICIPAN COMO RESPO);SABLES DE LA DECI· 

sro.-.: DE COMPRAS • COMPRAL'OHES !lf'L l!OG\R Y/O CONSUM! 

DORES F f NA LES , QU Il:NES llEC I DEN LAS COMPRAS SON LOS 

MIEMBROS DEL llOGAR QUE RJ',\LMENTE DETERMINAN LO QUE

SE \lEBE COMPRAR ( J: S DE C lR : LA MARCA , EL MODELO O -

EST l LO , NUMFR(') , PREC 10 , ETC. ) POR E.JEMPLO; EL M\! 

C!L\CllO QUE QUIERE UNA ~l<\RCA DETERMINADA DE CEREAL , 

LA HIJA ·~IJE DECllJE CUALJ:S DISCOS SE DEBEN COMPRAR -

PARA EL ESTl'RFO DE LA FAMILIA Y LOS P,\DRES QUE DECl_ 

DEN CUAL ll\C!Cl.ETA SE COMPRARA PARA SU lll.TITO • 

LOS COMl'R,\DORES lJl.L llOGAR , SON L0_5~11EM

BROS DE LA CASA QUE REA!.ME:-.ITE llACl'N LA COMPRA DE 

LOS BIENES Y SER\llC[OS PARA EL llOG,\R, SON EJEMPLOS 

EL AMA DE CASA QlJl' COMPRA LtlS ABARROTES , f:l. ESPOSO 

QUE COMPR.\ ll'-;A SECADORA llE PASTO ELECTHJCA Y EL HI

JO QUE COM!'R-\ UN RADIO . 

LOS COMf>RAJlORES HOGAREÑOS SE PUEDEN CLA-

SIFICAR ENTRE LOS QUE COMPRAN PARA SU PROPIO USO Y 

LOS QUE COMPRA:-\ PARA EL USO DE LOS DEMAS • 



:.e'~ l'O.'~.--;u;.qp(lRLS FJi\,.\L[~) S:''\ LOS ,\JlE~·I -

BRPS DEL llOC,\R Y 11THO" •!lll' RE.·\LMF\TI' 1~0.'.:;¡¡~.JE:; L) U -

SA'' EJ. ,\/( ;-¡ ClJ l.ll • 11\ r i((lfll!Cro F ¡ s l co lllJRA!lLl(O PUE 

DE PASAR ron L\S MA'\i)S J)F \".-\IOOS r:e.•:swirnoru 1 s FINA

LES llAST,\ f~llE SO V,\l.C'I·: ·;r:.\ llTILI:.\110 !!,\ST\ EL FH:.-\L 

SON EJEMP!.ClS: LOS A.\lfGOS QUE COMPARTf:.'I: EL USO DE LA 

TELE\'! S TON .\ COLORf:S , EL PASO PE LA ROPA DE BEBE , 

DE U.\: ~'!.<;O A OTRO Y !.OS MlEMIJROS DEL HOGAR QUE USAN 

EL AUTOMO\'!L DE LA PAM!LlA . 

SI~ EMRARCO , Y CON OBJETO DE EVITAR LAS 

POSIBLES C(lNPllSIONES QUE EL Tl'RML'W ORfGI.\f: • E.'i E~. 

TE TRABAJO ADOPATA.\IOS LA llEf'INJCION DE h'lLLTAM J. -

STA1'>TON : 

" MERCADO SE DF.PTNE COMO PERSO:-IAS CON NE. 

CESfDADES POR SATISFACER , DINERO 1'!\RA G:\ST,\R Y DE

SEOS DE G.-\STARLO " • 



R.\ Cll,\Li!UIER l'RODUCTO ,·¡ :ói:'·'.\'!CJO ll.\Y QUE CD\Sl!1EiL\R 

TRES FACTORE'.': 

L\ G!srr coci );f:l~f'~ [[l,\flES • Sll hl!lER DI. -

COMPR,\ y su Cll~!1'1lf{'L\~!IE~;n1 .\L C0Ml'RAR l. c;r ll:);fl.\SE

POR ~f:CESllJ.-\l1ES L.\ l..\LL\ PE .\l.GO QllE SL REt;UIER.-\, -

DESEA() I:S IJT!l. , SIN QIJE LO .~';'f'l:RIOR S[:..\ LJ~lfT .. \'!'l

VO A LOS ESTHEC!i<•S Rh!IJERl~·lfE.\T•)S FISIOLOGICOS DE -

C0~11DA , \'J'STIDO Y V!Vll:\DA, ESENCIALES f'AH.\ SOBRE· 

Vl\'IR.). 



RESULTA OBVIA LA lMl'OlffANC!A QUE RE\'ISTE 

PAR.\ UN nrnr:CTOR llE MARKETDiG El. CONOCIMIENTO PRO -

l'UNDO DE SU MERCADO Y SUS SUB-MERCADOS , ES l Ml'RES

C!Nll 1 BLE , l'.-\RA UN EFICIENTE ATAQUI' , EL ANALISJS 

DESMENU:ARI.0 , ABRIRLO EN TODAS SUS !',\RTl'S Y OllTE 

NER LA ! ';FOR~!AC !CN ~ffCESAR L\ ,\CE RC:A !JE SU '.'-1,\TllRALE 

:A , TAMA:\O , SITll.\CION GEOG!l.J\F!C . .\ , !'TC:. 

l'\RA !Sff dTCTO • i:s ~nn l~!l'O!{T,\NTE COM 

PRENDER EL \',\LOR DE LA SECMENTACION DEL MERCADO 

LA SEGME'.\T.\C ION llEL MEHC.\llO CONS I STl' EN COGER EL - -

MERC\DO TOTAL Y Hl'TEROGENEO PARA UN l'ROlllJCTO Y DlVI 

;11RLl~ l\ \'.\R'OS SI'c;:.11::Hc1s o S\IB~lLRC:,\fl(1S ' C.\!)..\ UNO

DE LOS ClJ .. \US 1 IE:;n¡, A Sl'R llC>MOGENEO EN SUS ASPEC -

TOS l'll'ORT.\:;ns • DE 11rc11n ' C\lMO Y,\ HEMOS VISTO ,\~ 

TES , EL :,IERC\llO DEL AUTOFINANC!AMJ!'NTO AGLUTINA A

l.OS CO~fl'R.\!10TES EN POTENC 1 A . UN 1 nos POR UN - ENTRE 

OTROS · DE'.\O~ilt\ADClR CO~!UN 

QUISIT!\'O SUFICIENTE . 

LA CARENCIA DE PODER AQ 
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SIN EMBARGO , LOS CLIENTES DE AUTOFINAN

C L\~ll ENTO PUEDEN SER SEG~IToNTADOS EN OTROS S!JBSEG -

.llE.'ffOS ATENDIENDO A JlfVERSOS FACTORES , POR EJHIPLO 

SU lJBTCAClON GEOGRAFICA , SU SITUACION ECONOMTCA GE_ 

NERAL , SU OCUPACION , ETC. 

S 1 EL ll !RECTOR DE MARKETING DESCOMPONE 

EL MERCADO EN FORMA APRtll'IADADA , L\ DISTRIBUCION , 

L\ PRO)IOC fO'.'/ • y L'TR,\S f'_,\l-nFS nu. PRCIGR,\M,\ DE H~RK!} 

TING SE LLEVARAN A CABO CON ~-!AYOR EFICACIA. 

1 :-JCl. llS f \T , E:-./ ,\LGll\OS CASOS , UNA FIRMA 

PUEDE VE'WER EL MTS~IO PROfHICTO A )!ERC:AllOS DISTINTOS 

USANDO A:\UNC !OS DI ST !NTOS • ~t\S FRECUENTEMENTE , - -

s [\ nm.-\RCO • LA SEGfJE.l;TAC IílN DEL ~f!:RCADO \',\ .. \COMI'~ 

.~ADA POR D!FrnENCIAC!O.'I nEL PRODUCTO : DESARROLLO -

DE U'I PRODUCTO D l FERENTE POR CADA SECTOR DEL MERCA 

DO. 



-SS· 

FN \ULSTRO CASO ' su~ U!IL\i(CO ' EL EJDI· 

!'LO M\3 PIRECT;) SE \"ERL\ U< El. C\SC• PE l..'<S PIFl:Rr\

TES ESTRATEGL\S DE l'ROMOC ION PARA CADA SECTOR llF.L • 

MERCADO : LA l~CLUSION , O NO l!l:CLl!SJON !lE DETERNI -

NADl1S Et!U 1 POS EN EL \THICULO , O EL DES.\RROLLO DE -

CONDICIO:-.IES DE \'ENTA ESPECI1\LES ETC. 



COMO llEMOS V 1 STO ,\.'ITES , LA GENTE POR SI 

SOLA NO ll,\í:E ~lERCADO , LS PRECISO 'J'l':-lf'R !llNCRO p,\R,\ 

GASTAR . EN CONSECUENCIA , EN CUALQUIER ANALISIS -

CU,\.H !TAT 1 \'O ( fl[ ~!E RC,\JHJ J f!UF CU.\ L1~1J 11:R Ull' RES,\ -

PRIVADA OECJIJ,\ LLEVAR ,\ CABO , ES ESENCIAL UN ESTU· 

DJO DETALL\DO DF LOS INGRI:SOS , SU DI STRlBl.ICJílN Y -

COMO SE GASTAN . 

EL PRO!'OS!TO DE T.\!. ,\N,\LISIS f:S lliTERPRL 

TAR LAS IMPL l CAC IONES QUE , LOS DATOS Y TENDENC L\S

REVELAOOS EN ESTE ESTUDIO TENG.\N SOBRE EL ,llA.RKET ING. 
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QUE SON LOS INGRESOS , llAY TANTOS CONCE~ 

TOS DISTINTOS !JE LOS INGRESOS QUE NO ESTAR,\ DE Hl\S

REVISAR .\LGUNOS DE ELLOS : 

RENTA NACIONAL : LOS INGRESOS TOTALES -

PRO\'ENIE/\TES DI' ·¡o¡i,\S L,\S FUE!'IE'.> , lNCLllYENilO COM

PENSACIONES LABORALES , DENEFTC!OS DE !.AS ENTIDADES 

Y OTROS INGRESOS , ME:JOS BC;J:FJCIOS DI: LAS ENTIDA -

nrs y C0~'1HIBIJU1"1 :; ¡\ L\ SEGll'UllAll Sl'C[,\L MAS lll\'[ 

DENllOS , TRA.NSl'l:RENCL\S Y PAGOS DEL GOBIERNO A LAS

PERSONAS , E INTl'RESl'S NETOS PAGAflOS POR EL GOBIER

NO ES IGUAL ,\ : 

RENTA PERSONAL DISl'ONIBLI': LA CANTIDAD 

DISPO:-.IIBLE PARJ\ LOS GASTOS DEL CONSUMO PERSONAL Y 

DEL AllORRO , MENOS ( 1) GASTOS DE COMIDA , VEST!DOS

:-.IECESI DA!lES DE LA UNIDAD FAMILIAR Y TRANSPORTE LO -

CAL , Y (2) GASTOS FIJOS EN CONCEPTO DE ALQUILERES

AMORTIZACTON DE LA VIVIENDA , SEGUROS , PLAZOS, ES-
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IGUAL ,\ 

RENTA DISCRECIONAL O DE LIBRE DISPOSJ -

CIO\ : LA CANTIDAD DE LOS INGRESOS PERSONALES DISPO 

:-.!TBl.ES POR l'NCBL\ DE LO QUE UNA PERSONA NECESTT;\ P~ 

RA ~!ANTENER UN Nl\'EL DE VIDA . ES UNA C1\NTIIJA!l LTBRE 

DE OBLI GAC 1 ONES FI .J,\S l DEVOLUC JON DE DEUDAS , I M -

PlJf:STOS DF PROPIEDAD URBANA Y RURAL ) Y POR U!CfH\

lJE LO QUE SE NECESITA P,\RA LAS NECESIDADES llE LA U

NllJAll FAMILIAR . 

EN CONSECUENCIA , COM1'1\RADO CON LOS DA -

TOS SC1BRE I.OS !NGilESOS Pl'RSON,\LES , LA kENTA DISCRE 

C!O:-IAL O DE Lllll<f' JJISl'OSJCJ(1~; l'S llN INDICADO!{ MAS -

SE:;srnr.r Dí: L\S l'OSIRII.lll\PES llf'.J, CONSIJMillOR DE G..\S 

TAR EN COSAS NO ESENCIALES. 

,\ODIAS I'I. HO~IBRE DE MARKETING OTRA IIA 

BLAR Y USAR\ !.OS TER)IINOS " INGRESOS EN METAI,ICO " 

" INC.RESOS REALES " , E " INGRESOS PSIQlllCOS " 



- (12 -

EL INGRESO EN ,IU:TALI CO ES LA CAl'IT lJJAD - -

QUE UNA PERSONA RECIBE EN DINERO O Cl!EQUES CONO SA

LARIO , SUELDO , RENTAS , INTERESES Y DIVIDENDOS • 

EL TNGRESO RFA!. ES AQUEi.LO QUE SE PUEDE

CONPR,\R E\ NERCANCIAS O SERVICIOS CON EL INGRESO EN 

NET,\J.ICO EQUIVALE AL PODER ADQllTSITIVD • SI LOS -

INGRESOS EN METALTCO lJE UNA PERSONA SUBEN UN CINCO

l'OR ClE\fO ¡:;.; UN AJilP , Pl'.Rfl EL CPSTO DE LO QUE COM

PRA SUfiE EN UN orno PORC!ENTO EN PROMEDIO • sus IN

GRESOS REALES DISNINlJYEN EN TRES POR CIENTO APROXl

~l-\llAMEllTE. 

EL INGRESO PSIQUICO ES UN !'ACTOR JNTANG_!_ 

BLE , PERO MUY l MPORTANTE DEL PRO!' IO TRAllAJO , ETC. 

AJ.GUN.-\S PERSO.\AS PREF !EREN GANAR MENOS Dl:'\ERO Y TE

.liER u~os I:-.:GRFSOS REALES MENORES CON TAL DE VIVIR -

EN UN BARRIO AGRADABLE O EN UNA REGION CON BUEN CL_!_ 

~l·\ Y BIENESTAR GENERAL. 



R.\ POSrERlOH,'.ffNrE ' I:I, ¡·;c;F.l:s,1 llE l.OS COt>SW·lllH)Rl:S, 

Y Sll fCJl<'.L\ ¡,¡; GASTAELO lNCl!lE E\ EL ~!EHC\llO L'i SI , 

COMl! ~:.\ !. \ '~!:1~~.fE~~ L\C iO:\ (~lll: UE EL ~·;r: l!,",t~E . 

P,\Rt\ SACA)( TODO S!I \'ALOR DE UN .H~,\L l -

srs ll[: l';l;RESOS • EL .JEf-E DE MARKETI\C Dl'BI: ESTU - -

f]J,\H CUIDADO'.>AML~;Tr. [,,\'; l,'.·\RIED,\ill:'.'; y rE.~Oi::;cJAS DE

LOS ll>GRESOS IJENTHO DE LAS ll!STL\T,\S HEGIONFS Y DE

LOS DIST!NfOS GRUPOS DL POBLACION • LOS DATOS DE !~ 

GRESOS EN LAS CIUU,\DES, E l:\Cl.l/SO EN :oNAS lll !JI -

CHAS Cll!DAIJES PUEIJEN INDICAR LOS MEJORES LUGARES P~ 

RA CE.NTROS COMERC !ALES Y SUCURSALES URBANAS. 
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!l.- E) PERFIL Dl~h CLIJ.:t:'TE Ml~'<._!S~Nü_ 

llE AllTOF INANC1j\Mll:,'IT_Q 

HEMOS ANAL l Z,\UO y,\ AL(,UC'lOS CONCEPTLlS RE

FERDlTES ,\L MERCAIJO DEL SISTHL\ llE ,\lJTOFINANC1AMlE!::! 

TO Y YA TCffMOS UN MA!lCO DE REFERENCIA , AHORA VE 

MOS EL PUNTO CLA\1' lll.: EST!' Ml:RC1\!Hl : ¿ COMO ES EL -

INDIVIDUO Tll'!Cll QUE COMPONE ESTE MERCADO , ¿QUE

QUIERE AL Cmll'RAR ll~J AlJTOMOV!L , ¿ COMO , CUANDO

y DONDE PREFIERE COMPRARLO ? , V llAJO QUE CONnlCIO

NES : ETC. 

ESTAS Y OTRAS PRl'GUNT,\S ENCONTRARAN UN 

BUEN PUNTO DE PARTIDA SI ANALIZAMOS EL PERFIL DEL 

CL!E'ITE DE .\lJTOF 1 N..\.'\C: L\Mll:NTO. 

CüNSlllLR,\~K1S MUY C:ONVJ,NU'NTE E ILUSTRAT,!. 

VO TRANSCRIBlR PARTE DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL DE

AUTOFINANC IAMI ENTll A\JTOMOTR 1 Z S.A. DE C.V. EN EL - -

QUE SE CITA EL PERFIL DEL CLIENTE MEXICANO DE AUTO

FINANCIAMIE~TO Y SE VIERTEN ALGUNAS IDEAS ACERCA DE 

LOS CLIENTES EN POTENCIA , AS! COMO PARTE DEL ESTU-
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DE EST/1 f-MPRES,\. 
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1. - E_~TRATf:GI A CQ~ll'RC 1.\1. 

PARA CUALQUIER ACTIV!IlAD COMERCIAL ES Ir:!. 

DISPENSABLE LA FI.JACION DE OB.JETIVOS • PRIMERO HAY· 

QUE SABER A DONDE SE Qll lliRE L l. EGAR PARA DESl'UES • 

Df:TER~!Si\R CUALES SFHAN LOS Ml'DIOS QUE DEBEMOS Y PQ 

DDIOS IJTI LI :.-\R , l.CS RECURSUS i)!JE TENEMOS Y NECES l -

TAREMOS PARA El. CUMPLIMIE!HO OE ESOS OBJETIVOS • EL 

Fl:\ DE ESTE EST\llJIO ES l'L-\.'JTEAR UNA GAMA DE OB.JETl· 

VOS FACTl fiLES PARA LA CONCESIONARIA. 

ES IMPORTA:-i'lT REFLEXIONAR NUEVAMENTE SO· 

RRE EL PERFIL DE ~;ULSTRO Cl.lE:\TI'. POTFNCIAL • SABE • 

HOS QUE LA INDUSTRIA AUTOMOTIUZ l!A SUFRIDO CAMBIOS· 

SENSlfiLES El' TOD1\S SUS AREAS , S1T\JACION QUE l!A 

T~\lllO UIMO CONSECllFNCJ A \J'\,\ CONSlDER,\lll.l: CON 

TRACCIO:-l DEL MERCADO , TRAlllJC:ll'NllOSE ESTO EN MENOS· 

VENTAS , QUE AllOR,\ EL SISTEMA DE A\JTOFINA:-.ICIAMIENTO 

VOLKSW,\GEN BRINO.I\ LA OPORT\JNTIJAD A LA CON CES IONA· -

RIA DE RECUPERAR. 
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COMO si: rur PI' l'i'.SEJ(V,\l{ L~; L\ F I CUR,\ 1 EL 

NUMERO Y TIPO DL l'EHSl'NA.S 1¡1;¡: .\C'J'U,\LMi.';JT PUEDE COM 

PRAR UN AUTOMO\ 11. NUEVO l:S t.\,\S REllUC !DO. 

NlJESrno MODERNO SISTEM~ DE VENTA NOS PE8 

MITE LLEGAR A lJN SECTOR ~L\S .'\MPL ll) DEL 'IERCADO , Y

AQUI PODEMOS UBICAR A ALGUNOS DE NlJESlROS CLIENTES

l'OTENCIALES. 

1 .- EMPLEADO BA:\CARJil Y PRIVADO, 

2.- EMPLE..\DO l!C GllBIER\O , 

3.- OBRERO l'SPECL\LJZADO, 

4 - - AMA !JI: CASA, 

5. - ESTllll L\NTE , FT\.. 

ESTAS PERSONAS 

QUE POR DIFERENTES CAUSAS 

ENTRE OTRAS , SON !.AS 

POR LO REGULAR NO PUE -

DEN REUNIR ENGANCHE O PAGAR FUERTES MENSUAL llJ,\DES 

EN PERIODOS DE Tl EMPO CORTOS , Y QUE SIN D!BARGO E~ 

TAN EN POS IB I L ID1\D DE EHCTUAR PEQUEl'lOS DESEMBOLSOS 

MENSUALES SIN QUE ELLO AFECTE SU ESTABILID,\ll ECONO

MICA. 



MERCADO AUTOMOTRIZ 

B 

o 

E 
~------·-· ---

MERCADO ANTERIOR: MERCADO ACTUAL: 

AMPLIO REDUCIDO 

FIGURA 1 
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EXISTE OTRO SEGl!S[() lNHRFS,\'-iTE DE \Ul'S 

TRO '·!ERC\[1() • LL CU;\!, SE ¡::;c:1,;u;rn\ COMl'RF\lll DU I',:-; -

EL SIGUIENTE GRUPO : 

1,- COMERCTMJTES, 

2, - PROFES TON l STAS AllTO\OMOS, 

3,- TECNICOS ESPEL:IALI:ADOS H: F.L [,JBRE 

EJERCICIO DE Sll OFiClO, 

,¡, - ARTISTAS 

ESTAS PERSONAS SO\ L\S QUl: l'UE!l!:\ f'.\¡;.\R

UN ENGANCHE Y MENSUALIDADES Fl!ERTES , Y SON BUE.'<05-

SUJETOS DE CREDJTO Y SE PUEDEN INTEGRAR AL SISTEMA

MOTIVADOS POR EL AHORRO fll' I'iTERESI .'' Y !' \R,\ l \ ,\ll -

Qll!SIC!ON !lL U\ SEGUNDO O T!'1':~U'. \llTO , i\TR! OTK\S 

COSAS. 

SE CUENTA ASIMISMO CON OTRO SECTOR DEL -

MERCADO CON AMPL I,\S POSIB 1 LIDADES DE EXPLOTAC TON , -

NOS REFERIMOS A : 
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1 íH:PE~Pr\c l ;\:-; lll' (;(iB r EH~.;o . 
2 l.\llllJSTR l ·\S 

3. - COMEl\ClílS, 

4. f:Ml'llES,\S m: SEF.VJCIO 

5. ll~IP!lES.\S il!.. l',\lff I C l !' ,\C íO\ ESTAL\L. 

SUGIHlENIJO EL CAMBIO DE SIJS .~CTI\·os Fl 

JOS A TR,\VES DE SUBAST .. \ (1 .\ !.OS SINDICATOS , COMO IJ 

NA PRESTACION A sus AGRDIL\liOS ' CO~l EL co:;SECLIENTE 

AllORRO DE FUERTr'S INTERESES . 

AQUI PRESENT,\MOS LOS INGRESOS DEL COMPR,~ 

DOR TRADICIONAL DE LA MARCA VOLKSWAGF.N EN DOS PERIO 

DOS: 

EN 1975 DE $ 5,000.00 A 7,000.00 MENSUALES 

EN 1979 DE $15,000.00 A 20, 000. 00 MENSUALES 
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1. 2 fER!'_l_!. l'ROPl_l_l:_SlQ_~:_[,J _ _i:::,J.!0_'.[. .\llTO_ 

!'J~~\:-:C l A.:'11 E~;I~!_\.l)_l_,_K_.'?_l~::~~n~. 

1. 2. 1. 

l. 2. 2. 

1. 2.3. 

SECTOR DE~ __ MERCJQ!.l. 

EMPRESAS 

PART l CUL.\RES 

OCUPACION 

20 

80 

100 

EMPLEAIJO PRIVADO 40 

PROFESJONISTA 15 

POR SU CUENTA 10 

AMA DE CASA 3 

ESTUDIANTE 

MAESTRO 15 

EMPl.E1\flO l'lllll.IC(l 10 

EDAD 

HASTA 20 A~OS 

DE 21 A 25 

DE 26 A 30 

100 

6 

18 

22 



Di: 31 A ~r 
~' ~- 17 

DE ,)(: ·' -10 1; 

DE 4 1 ,\ l 5 10 

111: 46 .\ Sll 

DE s 1 A 55 b 

DE 56 ,\ s0 

100 

1. 2. 4. ESTADO CIVIL 

SOLTERO 30 

CASADO 68 

OTRO 2 

100 

1. 2. 5. DEPENDIENTES 

DE o A 62 

DE 3 A 25 

DE 5 A 6 9 

DE ,\ 8 2 



1. z. 6. 

1. 2. 7. 
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DE 9 O MAS 

INGRESOS 

HASTA 5,000 

5,001 A 10,000 

10,000 ..\ 15'000 

15,001 A 20,000 

20,001 A 2 5 '01)0 

25,001 A HAS 

T 1 PO DF \"! \"! E:\ll..\ 

CASA PROPIA 

CASA RENTADA 

OTROS 

100 

30 

30 

20 

10 

8 

100 

50 

40 

1 o 

100 



J. 2. 8. 

1. 2. 9. 

1.2.10 

-'.'.\-

LOCAL l Z . .\C l CI\' . 

D.F. 

PROVI\'CL\ 

SI 

NO 

50 

50 

100 

so 

50 

100 

TIENE TARJETA DE CREDITO 

SI 

NO 

so 
20 

100 



1. 2. 11. 

1. 2. 12 

1. 2. 13. 

SI 

NO 
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so 

so 

100 

POSEE CUENTA DE VALORES 

sr 

NO 

20 

so 

100 

ADEUDA ALGUN PRESTAMO 

SI 

NO 

20 

80 

100 
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EN LAS VEt;TAS l.,\ MATERIA PRIMA PARA 

TENER RESULTADOS SO.'I LOS CLIENTES Y PAP~-\ OBETFNER

LQS ES INDISPENSABLE UNA PROSPECCION CONSTANTE. 

ALGUNAS DE LAS FUENTES DE PROS 

PECCION CD:\ RESULTADOS M.AS INMEfl!ATOS SON 

1.3.1. LA CONCESIONARIA 

A. -

B. -

c. -

D. -

AQUI PODHIOS ENCONTRAR UNA -

FUENTE MUY INTERESANTE DE -

f'ROSl'ECTLlS , TE\DIOS POR E -

JEMPLO: 

CLIE~ITES . 
CLIENTES QUE HAYAN 1 ERM J NADO DE 

PAGAR . 
ARCllIVO DE SERVICIO . 
CARTERA DE AUTOS USADOS . 

E.- CLIENTES DE REFACCIONES 
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F.- SALA DE VENTAS 

G.- PROVEEDORES , 

11. - EMPLEADOS 

I.- RECEPCION DE SERVICIO , 

J. - CARTERA !. IQU !DADA Y DE AVALES , 

ETC. 

1 .3.2. EMPRESAS PRIVADAS O DE PARTIC!PA

CION ESTATAL , QUE REUNAN UNA BUE

NA CANTIDAíl DE PERSONAL, ETC. 

1.3.3. ASOCIACIONES PROFESIONALES, CIVI

LES , DE COLONOS , ETC. 

1.3.4. UNIVERSIDADES Y COLEGIOS PARTICUL~ 

RES , PRINCIPALMENTE DE SE~ORITAS

QUE CUENTAN CON PREPARATORIA. 
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l. 3. 5. DEPENDENCIAS DE GOB IER.>O . 

1. 3. 6. CLUBES DEPORTIVOS 

1.3.7. SINDICATOS: ESTOS NUCLFOS BIEN MA

NEJADOS NOS PUEDEN LLEVAR A LAS E~ 

PRESAS ~~S IMPORTANTES Y LAS DEPE~ 

DENC I AS DE GOB TERNO CON ~~S FAC IL I 

DAD. 

1.3.8. ZONA DE INFLUENCIA DE LA CONCESIO

NARIA , ETC. 
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ESTA TESIS NO DEBE 
SALtR DE LA BIBLIOTECA 

ESTUDIO DEL MERCADO ..\CTUAL DE AUTO FI~ANCIA:-IIE~TO 

AUTOMOTRIZ , S.A. DE C.V. 

1981 
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EL SISTEMA DE AUTO FJe;,,:-;cI.-\fl!ENTO -

TIENE UNA ANTIGUEDAD DE NUEVE ASOS EN EL !·lloRCADO

N,\CIONAL Y SE HA DES,\RROLL\DO A u;.; RIDlO BASTANTE 

ACELER"\DO DEBIDO A LAS CONDICIONES PRESEXTADAS - -

POR LA ECONOMIA DE NUESTRO PAIS DURANTE LOS UL TI -

MOS SEIS A5:0S. 

AUTOFf:\A.'iCIMlIENTO AUTmlOTRI3 , S.A. 

DE C.V. NACIO COMO RESULTADO DE ESAS CONDICIONES· 

A FINALES DE 1977 ' y HA TENifJO UN CRECn:rcno - -

DEL 383~ A DICIDHlRE DE 1980. 
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CQ?.!POSJCIO\ SOCIOFCO.'\ornc\ DEL SUSCRIPTOR DEI. SISTE~·L\ 

PA!L\ LJ:\A MEJOR CN\PRE:;s !O\ DE L\ ES 

T..\TlF1CACIOS SOCIO-ECOSO~JC.-\ Df LOS SUSCRIPTORES-

DEL SlSTE~\A ' ll!;)!<"1S DJ\"![)Jl'O :rnrs11~1· :.n'RCADO ¡.::-; -

CUATRO CLASES SOClOECONOMICAS r ..\ ' ~ ' e: \ c ) . 
B,\SA.'iOQ\,JS l'..\RA ELLO , [\ Sl! l\@ESO ~!ECJSL'..\L PER

CAP 11..\ ' QUE SE C0\51DERO co~o SICUE: 

CLASE 

c 
B1 

B2 

A 

.•'"'. 

JSGR!.:~2 

s 7,000.00 ..\ 1s,aon.oo 

15,001.»0 .\ c5,0íl0.nO 

25,001.00 A 50,000.00 

50,001 O~!.-\S 



' . 
SERIEDAD DEL SISTE~~ 62 7.57 

TIPO DE \'El!lCULO QUF OfRECE 23 2.81 

coi~DIDAD DE LOS PAGOS 54 6.59 

r0RQUE NO PAGA l\TERFSES 146 17.83 

l'ORQllE \O P.\GA E\C.\:\GIE 203 24.79 

'!E:\SU\l.ID.\DES ECO:\O~!IC.\S 47 5.74 

co:IODO PLA:O P . .\RA PAGAR 15 1. 83 

4.76 

l'.\CIL!MllES !lEI. S!STUI:\ 22 2.69 

ES EL U'llCO l~llE i.XlSTE 0.24 

!''lR L.\S F«IR~l\S nr . .\lUIJDICACJO:-.: 41 5. 01 

PRO~!ES.\5 FALSAS !1EI. VL'\!ll:DOR o .61 

POR l.:\ CRISIS LCC\OMICA DEL PAIS 4 0.49 

l'OR SER ll\ SIS fD'.\ DE .\!IC1RRO 37 4.52 

~O NECESITA .\UTOMOVI!. URGE~TE 34 4. 15 

POR I'L \'OLLl~'.E\ flF SUSCQ.JPTORES 0.24 

POR LOS SEGUROS !1E \"IDA Y AUTO o. -19 

\O CO:-ITESTO 79 9.64 

819 100.00 '• 



U'.'lIVERSO: 38~'7 PROP!ETAIUOS 

NUESTRA : 59 EQUI\.ALENTES ,\L 
1. S.\', 

1. - SECTOR DEL ~IIRCADO 

PARTICULAR 
EMPRESA 

2. - PLA:-.1 DEL VEl!l CULO 

SEDAN 
CARIBE L 
CARIBE GL 
COMB! 

3.- FOIU~\ DE ADJUDICACION 

SUB,\STA 
SORTEO 
PUNTAJE 

ABSOLUTO 

54 
_j_ 

__ 1-_ 

91. 5 2 
~ 

59 100 ·ºº 

32 
13 

8 
~ 

5 _¡. 2 .1 
22.03 
13.56 

--1..Q...,J_~ 

59 100.00 

19 
25 
15 

53. O.l 
4 2. 1 2 

_2.\. 84 

59 100.00 
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ABSOLUTO _', __ 

4. - :-JACIO:\,\L!DAD 

MEXICANA 57 96.61 
EXTRANJERA 2- __l_._l2. 

59 100.00 

5' - SEXO 

W,SCULINO 35 64.81 
FEMENINO 19 35. 19 

5.1 100.00 

6. - EDAD 

20 o MENOS Al\OS 4 7.42 
2 1 A :: s 8 14. 81 
26 A 30 14 25.93 
31 A 35 10 1 s. 52 
36 ,\ 40 6 11. 11 
·11 A .¡5 5 9.26 
.tó .\ so 3.70 
51 A 55 1. 85 
56 A 59 3.70 
60 o MAS 2- _L2Q 

54 100.00 



7.- ESTADO CIVIL 

8 .. 

9. -

Sc1Ll'''10 
CA S.\ DO 
OT!~tJ 

I!U'L\Dl [\!ES 

CERO 
¡ ;\. 
3 A 4 
5 A (, 

7 A 
o o ~1.-\S 

l'iGRESl'S 

10,0'0.(10 A 
15'0'J 1 . ºº .-\ 
20,001.00 A 
2:1,001.0;1 A 
30,001.ílll A 
35,001.0ll A 
40,001.00 A 
45,001.00 A 
50,001.0íl o 
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15, ono. 110 
20,000.00 
25,000.00 
30. :1110. 00 
35,000.00 
40,00(1.00 
4 5. ()[l(). ºº 
50,000.00 

MAS 

18 
35 

1 

33.33 
6-l. 82 

l. 85 

54 100.00 

25 46. 30 
8 14. 8 1 

16 29.63 
3 5.5~ 

3. 70 

54 100.00 

15 25.42 
11 18.64 

6 10. 1 7 
9 15.25 
2 3.39 
3 5. 1 o 
1 1. 69 
7 11. 8 7 
5 ~ 

59 100.00 



10. - 0CUPACIO:\ 

EMPLEADO PRIVADO 
POR su CUENTA 
EMPLEADO FEDERAL 
PROFESIO:i I STA 
MAESTRO 
AHI\ DE CASA 
ESTUDIANTE 

11.- TIPO DE VIVUENDA 

CASA PROPIA 
CASA RENTADA 
FAMI L !ARES 

12.- LOCALIZACION 

D.F. 
PROVINCIA 

. .\BSOLUTO • 

20 3".0.J 
13 24. 07 

G 11.11 
6 11.11 
4 7 • .¡ 1 
4 7. 4 1 

_l ~?. 

54 100.00 

29 53,-0 
14 25.93 
D 20. 3'7 

54 100.00 

47.46 
~ 

59 100. 00 



- 8 7 -

1 3. - POSEE AUTOMOVI L ACTUALMENTU 

SI 
NO 

14,- REFERENCIAS IJ..\SC.\R!AS 

CUENTA DE CHEQU~S 
Cl!E'.'ITA DE AHORROS 
CUENTA DE VALORES 
TARJETA DE CREDITO 
PRES TAMO 
NO TIENE REFERl'.'ICIAS 

* Respuesta multiple 1ooi=S9 

28 
26 

51.SS 
~ 

54 100.00 

25 
1 g 

2 
1 ti 

1 
¡ 4 

* 

43.37 
3?.. 2 •l 

:. . 39 
'2 7. 12 

¡. 69 
.: 3. ! 3 
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\'E\IJEllORES EXCLUSIVOS DE ,\UTOFINANCTAM!r:NTO 

!'ARA CALCULAR H Nl/.\!!'P.0 11E V!'NllEDO 

RES EXCLUSIVOS SE REAL! ZO UN Mll!:S'fREO TEl.EFONJ -

CO ,\ DIEZ CO'iCE.SJO,\ARIOS llEL DTSTRJTO FEllERAL , 

SE A.'IALIZO l'L REPORTE llE \'ISIT,\S DE UNA RllTA Y

,\LCll;-./..\S l:\Tl(E\'Vi ;,,\<; rnN GEIU''iTES DE AIJTOF!."JAN -

CL\MIENTO o:: CmiCE~llJN,\RL\S FOR,\:-l!',\S, 'LDS HESU!, 

T~flOS Q[JF SE nP.0 1',ll{C!O\ \'> ,\ • . ·:;; :':U.\Cl(lN WlS - -

l'!:R'il I"fó\ Ci":!FMl'l"\J\ L\ S!Tll,\r.IO:'-i f.\lf'ERA"ITE RES

PECTO A LA i'UER:,\ llE VFNTAS EX! STEtJTE , YA QUE

llEBil.>O AL ALTO L'\Dlr.E !>E RO'L\CION fll' PERSONAL -

ES PRi\CTIC\.'fl'\TE !/.!POSIBLE l.UANTIFICARLO CON -

PREC!SJO:>:. 

EN El, DISTRITO FEllERAL , EL b6i DE 

l.AS CONCESIONARIAS (27) TIENEN VENDEDORES EXCI.Q 

SIVOS DE AUTOFINANCIAMIF:NTO , CON UN PROMEDIO -

DE 5 VENDEDORES CADA UNA , ARROJANDO UN TOTAL -

DE 355 VENDEDORES PARA ESTA PLAZA. 
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EL RESTO (14 CONCESIONARIAS) ~.!,\NE

JA EL SISTEMA A TRAVES DE VENDEDORES Ml XTOS , -

rn-..; l'RO'r:~lO DE 9 VENDEDORES POR CONCESIONARJA, 

CON UN TOTAL DE 126 VENDEDORES APROX I MAllAME'iTE. 

EN CO~Cl'S IO!\.\IU AS ESTABI.FC l llAS EN

E!. lNTiiR!Oll DEL PAJS , LAS CONlllULll>oL:c, ;-,lJN lJ!F!.'_ 

RE!'ITES • YA QUE so~ MUY l'OC1\S LAS QUE CUENTAN -

'""' \ENDEllORES l'XCl.lJSJVOS DE AUTOl;INANClAMIENlú 

( ,\l'RúX!H\IJAML:-.:TE W' 20 ~ ) 1.0 QUE HEPRl'SE~HA -

RL\ 29 IJISTRlBlJTIJOHA.S QUE ClJMl'I.EN CON ESA CARAf 

TER!STIC1\ Y TlENEN COMO MAXIMO DOS Vl'NDEDORES -

CADA UNA , GEt>ERAl.I ZANllO ESTE DATO TE:-.IDRIAMOS 

UN TOTAL DE 54 VENI1Ell0RES EXCLlJS 1 VOS EN PROVIN

CIA , EL IUoSTO , ES DECIR , 118 CONCESIONARIAS, 

MANEJAN EL SISTEMA CON VENDEDORES MIXTOS , LO -

QUE ARROJARIA UN TOTAL DE 354 VENDEDORES CON -

ESA CARACTERISTICA : 
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!.OCALI Z1\CIO~ TIPO l1E VENllEl2Q_[< TOTA)., -"--
1.- EX.CLUSJVO 

PROVINCT A 54 

D.F. 335 389 41. 39 

2.- MIXTO 

PROVJNCIA 354 

D.F. 126 480 58. 61 

TOTAL DE VENDEDORES 819 100.00 



~rt_l..,to del S11•crlptor lngrut1do • gn,¡po.,, •1 p.,fodo .S. 

(~ro • Dlc.lelllbr• de 1980 

"'"· F'•b. ..... Abr. .. ,. Jurt. Jut • "'"'· Sept. ""'· .... Dic • ...... 
...L ..L ...L .. .L -1.. ...L ...L ...L ...!.. ..L ..L ..L. 
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VERACRUZ 

YUCATAH 

ZACATECAS 

TOTAL PROVINCIA 

DISTRITO FEDERAL 

TOTAL RrPUBLICA 
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..!..illQ.Q.... 

12 

2 

"•7 
41 
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SEPTIEMBRE ~ ~ 

148 126 170 

7 21 17 

100) 928 1196 

65) 794 790 

1656 1722 1986 

PROM, M[tlS 

~ ~ ~o ~ X EST"OO 

209 177 275 1105 184.16 

22 26 40 1 JJ 22. 16 

4 o. 66 

1297 1230 1583 7237 1206.60 

920 836 92) 4926 821.00 

2217 2066 2506 216) 2027.17 
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PRINCIPALES ARGUMENTOS !JE VENTA MANEJAllOS POR 

LOS VENDEDORES DE :\lJTOFTNANCIAMIENTO 

LA PARTE ~IEDlJLAR Df' LA AHGUMENTA -

CION DE VENTAS ESTA ENFOCADA HACIA EL AHORRO DE 

INTERES y L.\ POSIBII.!DAll llE OBTENí'R UN AUTm:o -

VIL NUEVO CUANDO NO SE PUDIERA Rl:lJNIR El. E0:C1\.N

C!IE NECFS.\)(10 PM~A su ,\';qu1src1nN A CRElllTO ,M(l 

AllQUISITJVO llE !,,\ :·IONl'll.\, ESTO ,\lJNAllO Al. CONS 

L\\TE J\CREMl'NTO llE LOS PRl'CIOS EN EL MERCADO 

AUTOMOTRIZ, 

ACTO SEGU!IJO , SE llACE UNA COMPA~ 

CION ENTRE LOS COSTOS TOT.\l.ES lll' !.A COMPRA A - -

CREOJTO Y POR AUTOFINANCJ,\MIENTO , llACIENllO RE

SALTAR EL AHORRO QUE PUDIERA HACERSE POR CONCEf_ 

TO DE INTERESES. COMO ARGUMENTO DE APOYO , SE !,! 

TILIZAN OTRAS CUALIDADES DEL SISTEMA QUE AVALAN 

LA SERIEDAD DEL MJSMO , TALES COMO : 



RESPAL!10 Y PRESTIGIO ni: VOl.l\SWAGE); DE MEXlCO 

Rf'SP/\l.D0 'i SEGURIMD Df; lNSTJTUClONES DE CREDl
TO COMO BANCOMER Y B,\NCR!'SER 

F1\ClLIDAD .·\L EFECTll.\R LOS PAGOS 

RECUPERABlLIDAD DE LA JNVl'.RSio:: EN U'.\ 'lmn:~ao 
DETER}:!NAflO 

DTFERDITES FORMAS DF t\DJUflTCAClON 

\'OLUMENDE SUSCRIPTORES y ron .. '.t\ClO"< DE GRUPOS 

MONTO DE LAS HENSlJ,\1. IDAD!'S , F.TC. 
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OURANTE EL PERIC!l/i) co~.fPRENIHJlíl EN -

TRE SEPTIEMBRE DE 1980 A FEBRERO JlE 1981 , SE Dl

CONTRARAN VENDIENJ10 EL SISTf'~ OE AUTOFINANCIA - -

MIENTO 188 CO'iCESIONARL\S V(l)LKS\\AGEN EN TODA LA -

REPUBLICA , UBICADAS CO~·!G SIGUE: 

DISTRITO FEDERAL 41 

PROVINCIA 147 

SIENDO rn EL INTFRIOR DENDE EL SSl 

DE LAS CONCESIONARIAS VOLKSWA\.E'.'l \'ENDEN El. SISTE_ 

M,\ DE AUTOFI'~\'ICIAMIENTO. 
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PRODUCTIVID.\D 

EL PROMEDIO MLl.\SlJ,\L DE VENTAS DURA::! 

TE EL SEMESTRE FUE DE 2027 CONTRATOS ' f1E LOS cu~ 

,,;os 1¿o6 FUERON SUSCRITOS E~j CON CES IONARL\S ¡;;: 

LOS ESTADOS , ( 59~ ) Y s: 1 E'< EL lHSTRITO HDE 

RAL ( 4H J LO QUE DA COMO Rl'SULT.·\DO UN PROMEDIO

ME:-<SUAL POR C(l~;(TS10NARIA DE zo cmr:RATOS Di EL 

DISTRITO FEDERAL Y U.'\ICAMENTE 8 e: Fl. INTERIOR. 
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PARTE TERCER,\ 

ANAL IS IS DEL COMPORTAMIENTO Y MOTIVACIONES DEL CLIENTE 
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HEMOS OBSER\',\110 QllE LOS ~IERCMlOS 

SON GENTE CON DINERO Y DESEO DE GASTARLO • EL FAC -

TOR " DESEO DE COMPRA " EN LA DEMANDA DEL MERCADO -

REQUIERE UN ESTUDIO DE LOS MOTIVOS Y llABITOS DE CO~ 

PRA . LOS MOTIVOS , EXPLICAN POR QUE HACEMOS ALGO. 

u;; MOTIVO l'lJUlf: DEF!Nll<SE COMO UN -

JMl'ULSO O UNA URGE'.'lC J ,\ A LA ClL\L El. l NflT\' l DIJO BUSC,\ 

SATISFACFR • PASA A Sl'R UN ~IDTIVO JlE COMJ'IC\ L:Ui\NDO

EL lNPl\'IDll() Jll/SC..\ L.\ S.\TlSl \CCIC1N ~JEIJL\NTE 1 i\ COM

PRA DE ALc;o • UN MOT 1 vo NO ES UN ATR 1 RUTO DE UN 

PRODUCTO , Nl ES PARTE Jll' U/i ANUNCIO NI DE UNA 

CII \RJ...\ Jll' UN VENJlE!JPR. 

ESTA EN LA MENTE DEL INDIVIDUO U P!. 

DE SAT!SFACCJON EN TANTO EN CUANTO LE AFECTE A EL • 

EL VENDEDOR NO CREA LOS MOTIVOS , SINO , SIMPLEMEN

TE CANALIZA LA URGENCIA DE SATISFACCION HACIA SU -

PROPIO PRODUCTO. 
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II 1. - A) ~'lf_~A lll':_f..OHP13L~_i1ER _ _.0_!).!_'~l_J;~!J~'!.!'_li:fl': 

LA MOTIVACIOK D[;_~ rt_l~NTI!_ 

SABEMOS BASTANTE DE LOS J\Sl'1'CTOS -

CUANTITATIVOS DEL MERCADO : 

CUANTA GENTE VIVE EN CADA REG10N 

GEOGRAFICA , CUANTOS TIENEN llOS COC!ll'S , CUANTOS 

T!F'IE TlTlll.O UNl\'ERSTTARIO , ETC. 

TAMB 1 EN TENE~!OS UNA IN FORMAC l ON AD!!_ 

CUADA DE LOS INGRESOS y S\I n l STR mue lOt-: . SE llAN R]': 

ALl:ADO ANALfSIS CUANTITATIVOS DEL MERC,\DO SOBRE C~~ 

COMPRA LA GENTE , DONDE COMPRA , QU !E~< COMPRA Y O

TROS ASPECTOS DEL COMPORTAMIENTO MANIFIESTO DI' COM

PR,\ .SIN EMB,\RGO , SABEMOS RU.AT !VAMENTE POCO SOBRE 

EL FACTOR CUAL ITAT l VO DEL PORQUE LA GENTE J\CTUI\ CO

MO LO HACE EN l'L MERCADO. 
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LOS 1101-!llRES !lE MARKETING COMIENZAN

.\ DARSE CUENTA DE QUE El. ANAl.JSIS CUANTJTATIVO ES -

INSUFICIENTE . LAS DIHRENCJ,\S m; ED/\ll , SEXO , EDU 

CAClO~ , INGRESOS Y OTROS l'i\CTClRFS PEMOGRAFICOS Y E 

CONOMJC(')S NO l'XPLICAN SAl!SFACfOR!MffNTE L1\S lllFE -

RENCI/\S DEL COMPORTAMli'NTO lll' LAS PERSONAS . 

ESTOS F,\CTOlfr'; NO PUE!ll'N TENER EN 

CUENTA LAS DIFERI'.NC!AS ENTRE !.A M11.1ER A QUIEN LE -

\~USTA COCINAR Y ,\ QUIIN NO O LAS 11! l'l:HENCTAS EN -

TRE EL HOMBRE QUE PREF!ERE C,\~!ISAS lll'l'ORTJVAS Y EL

QUE GUSTA DE GRISES SO~!llRI0S Y LOS AZULES OBSCUROS. 

SE NECESITA MUCHO MAS l!STUDIO NO SQ. 

LO DEL COMPORTAMIENTO INDIVID\JAL A EFECTOS DEL MER

CADO , . SINO DEL DE LAS FAMILIAS Y OTROS GRUPOS 

SUS ESTRUCTURAS , RELACIONES INTERNAS , POSICION Y

ACTITUDES. 
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SEGUN EL PU'.'!TO DE VISTA TRAlllCIO:.:AL 

EL CONSUMIDOR ES UN MlJFWCO INDEFENSO SIN SENTTDíl Y

SIN VOLUNTAD , ~t<\NIPULAIJO POR PERSONAS POCO ESCRlJP!! 

LOSAS Y EGOISTAS EN LA PLAZA DH MERCADO. 

E:\ CONSF.CUE:iCJ A , TOllíl LO QllE SE ~lE 

CESITA CONOCER ES SU SIT11'\CTON DEWJGRAf'ICA Y SUS !ti 

GRESílS . ¡\ MEDIDA QIJE AUMENTASf',~ LOS INGRLSOS , ASI 

\U:.!J:H\HIY' J..\:~ ·::.'.;.\:, ,\f C!\l".l.i:H LL i>U:>JLi,,J IJE -

:-i!\OS , JOVE:iES Y ílTJWS Sl:CTlll<ES llE LA i'OBLACION ,

LA VE/\T,\ flE LOS PRODUCTOS CO,\SlJMlJJOS l'OR ESTE SEC -

TOR AUMENTAR! AN PROPORl: ro:JAI.Ml'NTE. 

llAY RECIENTES ETUDTOS QUE PRUEBAN -

LA FALSEDAD TOTAL DE ESTA TESIS • LEJOS DE ESTAR A

MERCED DE PERSUASORES OCULTOS , EL CONSUMIDOR ME -

DIO ES UNA PERSONA CON GRAN INTELIGENCIA Y SENTIDO

CO~nJN . DADO QUE EN GENERAL , SABf: LO QUE QUIERE 

Y T 1 E1'E SUS PROP !AS IDEAS Y ACTITUDES , SU DESEO DE 

COMPRA PUEDE DISMINUIR AUN CUANDO SlJS INGRESOS Ali -

MENTEN Y SU CAPACIDAD DE COMPRA SEA El.EVADA. 
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ES DECJS!\~ EL POSEER U\ CONOC! -

MIENTO DE LAS RAZONES POR LAS QUE LA GENTE ~OMPHA 

UN PRODUCT0 MDO O CO?ff'h,\ EN CI LRTA TIENDA. 

SI EL \T:\flEllOR NO ACIERTA CON EL -

VERllADERO MOTIVO POSTllLEMf:NTE P!ER!lc\ LA \'E\L\ . EL

COMPRADOR DE UNA l'L·\1\'L\ l :wusrrn AL QUE DFSE,\ ;_,:,,\ 

LUMJNACION CON MOTIVOS DE SECUK!l~D roSIHLE~ffil\T~ NO 

l.iY\'!: ·" '.l\L;UI\ S!TIO ,\L n:;¡¡¡;noR . ¡:¡, CO\OCIMllo.\TO

DE LOS MOTI \'OS SURYACl\TIS Pl:l. CO,lll'ül<'Ll'll [\'J1í lll 111\ 

GRAN SECTOR DEL ~IERC.\DO AYUDA ,\L \'EN!lEllOR 1\ ELl'G J R

J.OS Tf:MAS liE Sii P!JBJ.!Clll,\lJ, ..\ PL\\IFIC\R l.\S AC'll

VIDAIJES DE Vl'NT,\ PEHSOf;AL , A JITSE~..\H SU PRODUCTO 

y A DES:\l<ROLLAR OTRAS HS1:s nr. su PROGRAMA DE PRO -

llUCCfON. 



LOS MOTIVOS EN QUE SE BASA El. COM -

PORTAM!ENTO DEL CONSUMIDOR NO SIEMPRE SON CLAROS PA 

RA EL VENDEDOR NI I'\CLUSO l',\RA U. ~llS~lJ Cü\Sll~·llDOR. 

LOS MOTIVOS DE COMP!l)\ PUEDEN AGRU -

PARSE EN NIVELES DIFERENTES m:PENDTENDO llE LA CUEN

TA QUE EL CLIENTE SE DE JlE LOS MISMOS Y DE SU DE

SEO DE DIVULG.<\RI.OS . EN EL l'R l~ff R GRUPO , EL COHP~ 

DOR CONOCE Y lSL\ ADEMAS DISPUESTO A HABLAR PE SUS

MQTlVOS PARA COMPRAR CIERTOS PRODUCTOS • 

EN EL SEGUNDO , SE SABE LAS RAZONES 

QUE TIENE PARA COMPRAR , PERO NO LAS ADM!TIRA FRENTE 

A OTROS. 
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UNA PERSONA l'lll'flf' CU~ll'!(,\i( UNA P!SC.!_ 

NA llC JARDIN O UNA DA~L\ COMT'H·\R SUS l:OSl·!ETICOS PARA 

AUMENTAR SU ATRACTIVO ENTRE LOS !IOMBRES , PERO CUA;:! 

DO SE LES PREGUNTAN SUS RAZO:<l'S , OFRl'Cl'R.AN OTRAS • 

QUE CREEN MAS ACEPTABLES SOC lALMENTE. 

i'OR T,\NlO , !.OS VENlll'llORES Qlll' ACE]: 

TE.\ !.,\ 1u::;l'LJEST,\ ¡¡¡ ill:CL\ A u:<,\ PIH'GUNTA DJRECf,\ PlJI:_ 

l ns MOTIVOS ~~\S DTFJrll.F.S flE DESCll· 

BRlR so~ !.OS llE UN TERCEH GRUPO., EN EL QUE INCLUSO 

El. COMPIL\llOR "'' ';\f1E !.OS F.l\C:TORFS PRINCIPALES QUE · 

MOTIVA:\ SUS COMJ'R.\S . 

CON FRECUENCIA , UN COMPRADOR RAZO· 

NA SU COMPRA DURANTE T.l\NTO TIEMPO QUE AL f'INAL CREE 

QUE SUS RAZONES SON El. MOTIVO DE Sii COMPRA , LA DI· 

FICULTAD PAR.A IDENTIFICAR LOS MOTIVO~; DE C0~1PRA ES· 

TRIBA EN QUE NORWll.MENTE EX l STEN MUCllOS MOTIVOS 

UN ESTUDTO HA DESCUBIERTO MAS DE 600 MOTIVOS DI: CO!::! 

PRA , INCLUYENDO UN GRAN NUMERO QUE PUEDEN SER LLA· 

MADOS BIOLOGICOS SOCIOLOGICOS , ARTISTICOS , POLI 

TICOS , RELIGIOSOS , INTELECTUALES Y ECONOMICOS. 



JOS-

MUY POCAS \'l'CES U.'q l'O~IPR,\ ES EL I'" 

SULTADO DE UN 6clLO MOTIVO. 

~~\S AUN , VAR !OS MOT l \'OS PllE!JEN ES

TAH F.N CONTRAI'OSJCION • AL COMPRAR U'.\: VESTIDO i'<UfXO 

UN,\ MllJER PllEnE !lESE,\R .~C.RADAR A SU \f.\Rf PO , C\l:S,\R 

ADMIRACION ( POSIHLI::-rENTE ENVIO!-\ ) cm1t1 AREITRO DE 

LA MQ!J,\ E'l Sll C !RCULO SOC 1 AL , DDJOqR.\R Qlll: S,\llE -

COMPRAR ll 1 i::, y QUE cu ID,\ su ECO:,om ,\ • s ¡~; P!P.ARC.O, 

CONSEGUIR TODO ESTO E:\ U'>A corn'R,\ I:S U\ l'RLJHl.DJ,\ ,\R 

DUO. 

UN HOMBRE PUEDE COMPHAR UN BOTE CON 

MOTOR FUERA Dl' BORDA PARA .. \lJME:\TAR Sil PUCER E'I LA

PESCA , PERO AL MISMO TIEMPO , QUIERE PASAR ~L.\S PAR 

TE DE SU TIEMPO LIBRE CON LOS "l~OS 

S IADO PEQUEROS PARA IR DF. PESCA. 

QliE SON llDl·\-
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NO SQL\>1ENTE LOS ~IOT I \'OS l'ERSC'\Al.ES 

DE CO~\Plt-\ SO:-l VARIADOS , Oí,llLT<)S Y COMPLE,lOS , SINO 

QUE T.\MB!EN PUEI11'.N CAMBIAR CON EL T !EMPO • 

LO QUE UN INVESTIGADOR ENCONl'RO QUE 

ER:\ UNA ¡-.1:,J;, hü<A CO~ll'R,\I' 11..\<.L UNOS ANOS l'UEí.JL .\0· 

SERLO AHORA • LOS CAMBIOS EN LOS INGHESOS PERSONA·· 

LES , LA ED,\D O CAMBIO DE EST:\llO ORIGINAN CON FRI' -

CUc\CI\ C.\~IBIO!' EN LOS MOTIVOS DE CO~fl'RA. 

POR ESTO , ll'.'iA COMPMHA DEBE ESTU • 

DL\R CONSTANTE~IENTF. !'!. COMPORTAMIENTO DE COMPRA , 

l NCLUSO COI' EL MISMO GRUPO DI' c;ENTJ:. 

LOS CONSUMIDORES SON INDIVIDUOS DI~ 

TINTOS CON PERSO>IA!. IDADES 111 ST INTAS . DOS PERSONAS

PUEDEN REACCION,\R EN FOR~~\ !lJFERENTE AL MISMO MOTI· 

VO , O PU!o!lf:N RL\CCJON,\R EN LA MISMA FORMA ,\ MOTI -

vos DIFERENTES . INCLUSO ENFRENTANDOS[ co~ TODO ES

TE INP I \" ][llJ.\!. I SMO , UN VE:\!lf:JlOR DEBE TRAT.\R DE EN · 

CONTRAR FORX.\S DE COMPORT.·\~!l ENTO RAZOcL\RLH!f:NTE S 1 -

MILARES QUE EXISTAN EN UN SEGMENTO O SECTOR DEL HE~ 

¡ 
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C\ll0 , D'ó l'OW·fc\ Qlll i'UE!l.\ !JlR!GlllSE 

A UN GRUPO AMPLll' f·IUJIANTE m~ l'!WCRAM.\ llE ~.:,\RKETING 
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El. cn\01· DIJ LNT1' :;EL l'ROCI.:~ •• DE cm1-

PRA Y EL PROCESO llL EL1:ct'J1"1~; DEL COMPRA!HlH , SON N!.'_ 

CESARIOS PAR.\ L.-\ Cll~!l'RUiS 1 ON DEL COMl'OIHA.~11 EN ro DEL 

CONSUMIDOR . ESTAS SO\ LAS ELFCC!O\ES FU\IUME\TALES 

QUE DEBEN HACER LOS COMP!>.,\DOR!lS: 

1) flLBO CO~IP!L-\P -\HOR.\ O flrPO Pl.'Sl'O\FR L\ .-\flQUI· 

SJCION , 

2) CUAL M·\RCA PFf\11 COMl'R.\R, 

3) :\ CUAL PRO\TEIJOR 1.F IJEllO COMPR.\R, 

4) QUE CO\DIC!O\I S lit: n:;T,\ flEBO ,\Cl'l'HR. 

LOS CO)!PR.-\lll1R!:S 11.-\\_Q_~ DFC llll R S l ll!.'_ 

RE:-1 COMPR.·\R O !llBE\ ..\llORH.\R. 51 DECIDE\ GASTAR, -

DEBC' llACER UNA SEi FCCION IJE LA OFERTA DE MERCADO, 

SI QUIERE\ 1'1.1~;nff SET~A 11\ l'·\STf'L O U\ llLl.\110 Y SI • 

ES UN llEL\flO Y SI i:S HHADO , SERA DE lJ.';.\ ~l.\RCA U

OTR,\ • Sl. m:1n: COMl'RAR E\ UN Slll'f:R~IERC\llll ,1 u: ll\,\

FARNAC l.\ . 
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ESTAS SON LAS PREGUNTAS QUE LAS PER

SONAS RESPONSABLES DEL MERCADO DEBEN CONTESTAR CO -

RRECTAMENTE PARA APROVECHAR AL MAXIMO EL ATRACTIVO 

DEL PRODUCTO DE SU EMPRESA PARA LOS COfl<SUMIDORES. 

UN MOnEL0 nEL l'ROCESO DE cm!PRA 

LA F 1 GURA QUE SIGUE ES UN MODELO 

DEL l'ROL°fóS. tii. ,:,<:.\i'H,i, MUES i In LAS Cll..\TRO ETAPAS 

DEL PROCESO DI' COMPR.\ MEDIA\TE LAS CUAi.ES EL CONSU

MIDOR ARMO\J:A LOS FINES l LA PERCEPCION DE L0S OB

JETIVOS l'EHS•J\Al.l'S .,-¡o DEI. llOGMl POR PARTE DEL COM

PRADOR ) , DESDE LIJEGO ESTA AR~!ONJ:,\CJON SE LLEVA A-

C\IlO Dl'\TRO DEI. CONTI :no DE LAS INFLUE\CL\S AMBTDi 

TALES TALES INFI.UE'>:C!AS LAS GF.Nl'HAN TANTO LOS --

FACTORES AMB TENTALF.S GENERM.ES SOC l Al. ECONOMICO , 

GllllERN..\~IE:-.ITAL Y TECNOLOGICO CO~IO LAS ORGAN!ZJ\CIONES 

C00PERATIVA5 Y COMPETITIVAS EN EL AMilTl::-.ITE. 

ESTE ~tíllll'l.íl ES UT!L P.-\IL\ A\ALIZAR -

LAS OPORTUN IDAflES DEL MERCADO Y PARA CREAR OFERT..\S

DE MERCADO , DEBIDO A QUE PERMITE QUE LOS EJECUTI -
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VOS DE ~IERCADOTEC~L\ COMPRENDA!li LAS 

EL ECC' !Cl'>:ES FUNDAMENTALES QUE HACEN LOS COMPR.~D0RES. 
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LAS CUATRO ETAPAS Y LOS C.\TORCE PA

SOS DEL PROCESO DE COMPR~ SE DAN EN LA SIGUIE~TE T~ 

BLA 
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ETAPAS DEL PROCESO DE COHPRA. 

Reconocimiento 

del 
prohlema 

BúsqueJa 

de ofertas 
de merc:ido 

Rvcnnocimicnro de u11 p1·oblcm~ o 
Je una llC•.:L·~j dad 

, Revista del inventario existen
te 

3 Decjsiñn dt.,' curiprar un urtícuJo 
o s'·rvicio para resolver el pr9 
¡ilt:l/¡tl 

4 Aut0ri:oci6n Je la cnntiJaJ dc
ticmpo,dincro ;.' csflll'rzo que se 
c.Iecli en rán 

S Clasificac16n d~ las rPsponsabl 
lidndcs de compra -

HLi.~, 1 Lh.'d¡ .. Ji...: i1,fvr1~1aci6n respec
to a of~rt~s tic ~crcaliO 
Establecimiento de las especlfj_ 
cnciones de compra 
Igualamiento de las especifica
ciones de compracon las ofertas 
di spon 1 h les 

9 S0Jccci6n de ofertas (producto, 
co1Hlicioncs de vcnta,djstribu -
e i 6n, comun ic;1c i 6n 

!--~~~~~~~~~~~~~--+-~~~~-~ 

Comnra de 

1 a oferta de 

mercado 

Evaluación de 

Post-Compra 

10 Dedicación a la compra de meca
nismos 

11 Adquisición del producto o ser
vicio 

12 Determinación del grado de la -
satisfacción o insatisfacci6n -
de post-compra 

13 Posibles transacciones de cam 
bio,recmbolso o ajuste 

14 Posible decisi6n para estable -
ccr rutinas futuras de compra 

1 
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RECONOCIMIENTO DEL PROBLE~~-

UN PROBLEMA SURGE E/I: UN HOGAR CUA)J -

DO UNA NECE.'l I!lAD RECONOCIDA QUEDA l NSAT I SFEC!IA O 

CUANDO UN PRODUCTO O SERVICJO QUE ORDINARIAMENTE SE 

USA , NO SATISFACE UNA NECESIDAD INSATISFECHA SE 

CREA UN DE.SEO POR S,\TfSFACERL\ , ENTONCES EL llOGAR 

TRATA DE flETf:R.'l!:.lAH SI LA '.'IECES ffl.-\ll SI' f'UEllE sxrrs

F.-\CER CON SU fNVENT.\RW .\CTU.\f. Df: B TENES Y SERVI - -

eros . sr 5li [;\;\'E.'ITAHJ(l ACTUAL NO PUEDE PfWPORC!O -

NAR [f. .-\HTTCIJUJ o srnvrcro QUI; SE NECESITA • LOS -

~[!DJRRJS OEL /lllG.\i~ nrcrnIH,\N QUI' SE COMPRE LO QUE -

SEA NECES.-\HfO. 

UNA \"E: QUI' EL J!OG.-\R HA DECIDIDO - -

QUE QUIERE HACER IJ.'1:\ COMPH.~ ES llEC!R , RESOLVER-

EL !'ROB LEMA A rn .. ~ \1,S DE L\ ACT IVIflAD DE COMPRA ) SE 

REQUIERE UNA íl!STRIBUCfON !JE TIEMPO , DINERO Y ES

FUERZO , POR EJE)lf'l.O: LOS .~llHIBROS DEL HOGAR PUEDEN 

ESTAR CONVENCIDOS DE QUE SE NECESITA OTRA BICICLETA 

!',\R \ QUE EL 11 IJO ,\l\S JOVEN V.-\Y .-\ A L\ ESCUELA Y LE -

DE.~ U:-.:A TARDE Y 1,000 PARA ESTA COMPRA 
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!JA!JQ QUE CON FRECUE:'C L\ U:\A O ~!AS -

PERSONAS HACEN LAS COMPRAS DEL HOGAR , F.S '.l:ECES,\RIO 

ACLARAR CUAL Mf EMBRO O CO.'iJU'.l:TO DE PERSONAS SE EN 

CARGAR,\ DE LAS CO~!PR.\S DE BIE.'\ES Y SER\'JCIOS ESPE 

CIALES , COMO SE SE~ALO ANTERIORMENTE • LOS MIEM 

BROS DE LOS HOGARES ACT!JAN EN FORMA DJ\'ERSA COMO 

COMPRADORES DEL HOGAR , DECISORES DE COMPR,\S Y CO~!O 

USUARIOS FINALES. 
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BUSQUEDA DE OFERTAS DE MERCADO. 

EL COMPRADOR DEL HOGAR • CONSCIENT~ 

O INCONSCIENTEMENTE BUSCA MAYOR INFORMACION CON RE§_ 

PECTO A LAS OFERTAS EXISTENTES EN PERTODICOS , RE -

VISTAS Y T.V. , )ffif11ANTE EL CORREO DIRECTO , CATALQ 

GOS , LAS VISITAS A l.AS TIENílAS , LOS INFORMES DE -

GORlERNO y A TRA\"ES Jll: v.nc;os y !JE OTRAS FUE'ITES u

T IL 1 :,\ ESTA INFORn·\L~ ION PARA QUE LES AYUDE A ESCO

GER L.\ L1FERT.\ f1EL MERCADO ~IAS CERCAN .. \ A SlJS REQUER.!. 

MIENTOS; LAS l.!~llL\C!ONES DE TIEMPO, DINERO Y ESFU~ 

:p !:SPECHTC..\S p,\RA LA COMPR,\, DETERMINAN EL QUE -

CC'~IPRE AHORA O SE POSPONGA PARA DESPUES Y TAMBIEN 

SU SELECCION DE LA OFERTA DEL MERCADO, INCLUSO EL 

PRODUCTO, EL PROVEEDOR Y LAS CONDICIONES DE VENTA. 

EL COMPRADOR DEL HOGAR DESCUBRE QUE 

QUE EL AUTO~IO\'IL ílE LA FAMILIA NECESITA LLANTAS NU~ 

VAS DESPUES DE VER LAS ALTERNATIVAS DE LAS OFER -

T.\S CO~CLUYE QUE PUEDE COMPRAR LLANTAS DE CIERTA-

~~RCA , ES CIERTA TIENDA O EN OTRA , ES CONDICIOSES 

DE \'EST.\ .\CEPT\BLES !'ARA EL , SU SELECCION COS RES

PECTO A LA ~~RCA Y EL PROVEEDOR DEPENDERA ílE LO QUE 
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PIE\SE AL RESPECn' A LA CALIDAD Y · 

LOS SERVICIOS DEL PRODUCTO , U\A Vl\TA O U\ A\U\C!O 

PERS\1.-\Sl\'O , LA LOC.\Ll:.\Cl0>i Y LOS SER\'ICIOS QUE -

PROPORCJO\\ EL ílETALLlSTA l EL PRECin \ OfRAS CO\Dl 

C 10\F.S DE \'E\T..\. TODOS ESTOS ,\SPEC1'<lS DE )lf:RC.\DOTEC 

NJA , SO\ DE U\A lMPORT~\ClA VARIARLE E\ l.A REDUCC! 

ON DE LA CANTIDAD DE RIESGO QUE TO~L\ U\ CLIE::\TE \!.

COMPRAR. 
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CO~IPRA DE LA OFERTA DEL llERCADO. 

LA MECANICA PARA COMPRAR Y ADQUIRIR 

U.N PRODUCTO O SER\' !C I O , PUEDE SER TAN SIMPLE COMO

LA SELECCION Y EL PAGO DEL ARTICULO POR PARTE DEL -

CO~ll'RA!JOR Df:L HtlGAR !\ MEDlDA QUE SE LE ENVl:ELVE EN

EL MOSTRADOR DE SALIDA DE UN SUl'ERMf:RC.-\DO. 

SIN EMRARCtl , íL PROCEDIMIENTO PUE

DE SER ~fl!CllO ~~\S COMPI.!C\DO.DEPEND!DJDO DEL TIPO DE 

L\ OFERT.\ !lEL )JERC..\DO QUE SI: COMPRE , LAS PERSONAS

DE U'l f!OC . .\R PUEDE\ PE\SAR EN CO\IPR.\R U:\.\ C..\S.-\ NLJEV.-\ 

EN UN LAPSO DE nos A~OS • CUANDO DEC l DEN HACER LA -

COMPR,\ PUEDE:\ C(1J.OC.-\R ¡¡:-.; PEDIDO cnN u:-< CONTRATISTA, 

QUJZ\ SE REQUIER,\ OTRO A:\O PARA TERMINAR LA CASA. 

EL PROCEDIMIENTO QUE DEBE SEGUIR EL 

CONSU~ll POR l'AR\ HACER UNA CO~IPRA DESDE QUE ENTRA ,\

L\ TIENDA IL\SL\ QUE SALE DE ELLA PUEDE LLEGAR A co~ 

Vf:RTI RSE E'.'-: UNA OD 1 SEA . TODOS HEMOS TEN JDO MAL . .\S -
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E XPl:H ll'~>C I ,\S CU,\'.'!DG llHIOS TF.\ IDO 

PRISA Y llA IL\ll!DO ~IUCHc~ TRAB,\.10 E'l m;,\ TJE\D,\ , 1\b_ 

CUNAS T!EN!lAS TRATAN llE ACELERAR LAS cm1111us DL LOS 

CLIENTES AGRUPANDO L\ f.:\:\'OLTUR.\ Y LOS PJ\COS DE ~IER

CA.\CIA DJ U.\ SOLO ~-IOSTR,\DOR , Ali.\ ,\S 1 MllCllOS DETA -

LLISTAS SE E:-IFRENTAN A LARGAS FILAS DE CLIENTES QUE 

ESl'ER..\\ PARA PAGAR SUS COMFR.' S !JURANTE LIS TEMPORA

D,\S DE MAS TRARA.JO EN EL ,\!\O. 

S 1 EL CO~ll'RADOR DE UN llOGAR \".·\ ,\ 11~ 

CER .\UEVE COHl'RAS D llNA MIS~L\ TIENDA , :.ES :-IECESA

RIO QUE L\5 PAGllE E.\ \J!l'VE llEl'ART,\~IENTClS DIFERENTES"? 

HABLAN PO E:-1 GF.c;ERAL :w , PERO T\1!1,\\'J,\ EX ISTL\ DETA

LLISTAS ClJYllS SISTEMAS CO\L\BLES REQUIEREN l'STE PRQ 

CE!ln!IE;.;TO . 

TALES U!l'RJ:SAS , LO ~IIS~IO QUE LAS 

QUE TIE.'lEN PROCEDIMll'NTOS LFNTOS PARA APROBAR LAS -

COMPR.\S .. \ CREDITO , ENTREGAR Pl\ODlll:TOS , LLEN,\R OR

DE\l S !JI: t:O~ll'IL\ O P ,\ Ri\ LA l :\ SL\ LAC me; DEL PRODUCTO, 

ESTAN E\CONTIU.\DO QllF LOS COMPRADORES /\PRE:\IJEN A E-



\'IT.\R s:rs CO~!rR.\S E:: ELLAS . EL PRQ 

CESO DE COMPRA ES UN PROCESO DE \PRE.\DI:.\.JE Y LOS -

CO!lPRADORES APRENDEN QUE DETALL 1 STAS SO': LOS QUE - -

TIENEN PROCEDH1l ENTOS LENTOS P,\R,\ OFI' R.\R. 
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EVALUAC ION DE POST-CmtPRA 

LA \.UART,\ ETAPA EN l'L PROCESO DE - · 

COMPRA ilCURRE DES PUES llf' SE HA llECllO LA COMPRA ORI -

GINAL , EN ESTA OCASTON EL CONSUMIDOR PlJElJE ESTAR -

D!JDANDt1 SI ¡¡¡:o LA SELECCION ADECUADA LA DUDA SE-

CONC'lCE COMO"DISON,\NCJA DE POST COMPRA". 

TAL \'EZ SE PREOCUPEN CON RESPECTO A 

SI SE DIO CUENTA DE TODAS LAS POSIBLES OFERTAS DE 

MERC\DO Y/O SI ESCOC!O EL PRODUCTO APROPIADO , LAS

CONDICI0NES DE VENTA CONVENIENTES Y EL PROVEEDOR A-

DECUADO , TAL VEZ SE DE CIJENT,\ DE QUE ESTUVO POR LA 

PUBL!r:l!HD Y QUEDE PJ:NS,\NDO SI FUE INDEBIDAMENTE -

INFLUIDO POR ESTA • 

LOS VENDEDORES SABEN QUE ESTO PUEDE 

OCURRIR , DE MODO QUE CON FRECUENCIA TRATAN DE EM -

PRENDER ALGU:\A ,\CCION EN ESTA ETAPA, LA EMPRESA QUE 

HIZO LA VENTA TRATA DE DECIRLE AL COMPRADOR O USUA

RIO QUE HIZO UNA SELECCION ADECUADA. 

1 
! 
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LOS COMi'ETlllllRES DEL \TNlíLl\OR ,\ ~lE

NUDO llACEN TODO LO QUE Plll' DEN PARA Cl\L\R Dl SONANC 1 ¡\. 

CU:\NDO LA FAMILIA COMFRA lL'1A L,\VADORA , UNA PARTT' -

DE LA OFERTA lNCLUYE UN,\ G:\RANT L\ Y UN CONTRATO DE

SERVl C lO , EL CO~·l:'IZ.\.!10!< PU. l!Ot;;\R l'Ol1RA Tl:.Nl'R SUS 

DUDAS i.·;MEDIAT[ME~;TE llESFl!l'S DE llA!lERSE INSTALADO -

LA MAQUINA , SI LOS lNSI'Al.\DORES LE DICEN AL CLIEN

TE QUE QUEDARA SATISHC110 CO>I SU COMPRA , ESTO TIEN 

DE A FORTALECER SU ílfCJSlON . 

POR OTR.\ PARTE , SI LOS INSTALAllO 

RES DE LA )L\l)UINA LES Dlr:C; Q\JE LOS Ll.A~IEN DENTRO 

DE D!Ec DL\S P,\R.\ :\1.GllNA REPARACION , ESO POIJRlA -

CREAR O INTENSIFICAR UNA DISONANCIA DE POST COMPRA. 

CUANDO EL CLIENTE NECESITE REALMEN

TE EL SERVICTCl llE ~\A'.\TE~nl!ENTO DEBl!lO A \J'.'A FALLA

MECA:-.IICA , ESTARA l'l'RTURllAllO HASTA AVERlGUAR SI EL

FABR 1 C\NTE Y/0 L,\ T ll'.\l1:\ APOYA LA GARANTlA y EL co~ 

TR.\TO D[ SERVIC10. LOS VENDEDORES SAHEN QUE ESTE ES 

EL PERIODO CRITICO E~ QUE PELIGRAN LAS VENTAS FUTU

RAS . 



,\tlJ(l!OS ru:11r:DORES ESVIA': :.ffNSAJrs 

DE PUBLICIDAD O L\RTAS POR CORREO DIRECTO Y llACE:\ 

ESFUER:os E:\TRAS POR .\POYAR su CONTRATO DE StR\'ICJO 

Y SATISFACER LAS QUEJAS , SE DAN CUENTA DE QUE LOS

C0~1PR.\llORES ATR.\\'lESAN POR ESTt\ ETAP'< DURA:\TE EL - -

PROCESO DE CO,!PRA , DESl'lJES llE ,\DQUI RI R EL PRODUCTO 

EL CNIPRADOR DEL llOGAR PODRIA NOTAR 

QUE Ei. PRODUCTO f:S .\:\TJC!JA!10 O ESTA D.\\ADO . EN E· 

SE CASO PUEDE REGRESAR f:L \RT l CULO A LA T 1 ENDA A 

rr:. :·= f'OflFR 11.\CER UN C.\MR!O • OBTENER w: Rl:H1HOLSO 

O !\L\Ll'.'.\F: u:; .·\.JUSTE. 1.ClS JlET\l.l.IST.\S ílE 'L\S f'XlTO

S.\3[:\ Qll': !.OS COMl'R.\110RE S DEL llOG.\R T l ENlJlN ,\ l.DM -

PRAH F\ f\0\!lE LOS TR1\T,\N Bl!'~; Y E~J llONDI' SE SJE~HE'.'l 

BJE:; REC IR 1 DOS. 

!.OS CO~ll'RAf\ORl'S co:-;SERV,\N UN . .\ HL\ . 

GE~ f.\\'ORAB!.E DE LO:O \'[:\LJEll\JRl'S QUE ,\POYAN A SUS - -

PRODUCTOS Y SUS SER\'ICJOS : SL\RS ROEBLICK A:-<D COMP~ 

NY TIENE ti\ Ll"t\ lll.S:>E IL\CF 'lllCHO TIEMPO : "SU COM

PLET.\ 5.\TlSFACCIO:\ O LA DE\'OLUCION DE SU Dl:\ERO " 
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)!lJCfL\S GRAC\DES T 1 EN DAS OE DEPARTA • 

)fENTOS POC\EN A:\U:iCIOS DESPUES DE NA\'Il1AD , OFRECIE1i 

DO C.UIBIAR RECc-\LélS QUE FUERON DEMASIADO GRANDES , 

DHIASL\DO PEQUE!:OS O QUE NO SE ACEPTARON . .-\LGUNAS 

TIENDAS INCLllS!\'E ESTA:' DlSPllEST.-\S A PRl:SE'.HAR U\J,\

nRIEDAD DE SERVICIOS CON TAL DE )li\NTENER SAT!SFE> 

CHA .\ SU CLIE.'ITl:LA , DTCllOS ESFUERZOS SON ABSOLUTA· 

~ENTE EXTRAS Y l~CEN ESTO DEBIDO A QUE CREEN QUE 

LOS CL! E'ITES L f:S COMPR"\R/1:-i PR l ME RO A ELLOS EN LO FU 

lURO CU.\\00 BllSí,•UE.\ \LCéiN l'RODUCTO 

l .\S Drr1:-10:;i:s PAR.•\ ESTABLECER fUTU 

R.\S RUT!\.\S DE CQ,\lf'R,\ ESL\:-; INHUIDAS EN GRAN MEDI

DA POH L..; FORMA EN QUE LOS CO\JSUMIDORF.S llAN SIDO - -

TR.\T.-\DOS F.'; EL P.\S.·\DO . ES f:SE\C!AL PAR·\ EL E.JECUTJ. 

\"[1 LlE 'IEKC\lll'ITC\ !A S,\BER l.,\ FORNA EN QUE LOS COM -

PRADORES LLEV'N A CABO EL PROCESO DE COMPRA , ESTE

CONOC DI!E\TO CO~Irll.'\.\llO CON EL CONOCIMIENTO DE LAS -

INFLUENCIAS A~IBIENTALES DE LAS OFERTAS COMPETITIVAS 

DEL MERCADO , CAPACITA AL GERENTE DE MERCADOTECNIA

PAR..\ .. \\,\L 1 :,\R LAS Ol'ORTU:\ lDADES DEL MERCADO Y PAR.A 
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FOR~iULAR OFERTAS DE ~!ERC\DO QUE DE· 

SARROLLE\ U\A \'E:--ITAJA !1IFEiff:;c1AL E\TRE Ll'S SEG~!E\-

TOS DE NETA DEL MERCADO • 

LOS GERE\TFS DE MERCADOTEC\IA \ECE

SITAN ENTENDER LAS :--IECESIDADES DE LOS CO~!PRA[JORES • 

PARA QUE PUEDAN CREAR 0FERTAS DE ~íl'RC.-\Dú QUE LAS SA 

T ISFAG..\:'. 
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I I l. - C1 PATRONES DE GASTO / PATRONES DL' COMPRA 

SE HA ESTABLECIDO YA QUE PARA QUE E-· 

XISTA UN ~IERCADO ES 'IECESAR!O QUE l!AY.-\ GE.'\TE CON

NECESIDADES , CON DINERO Y CON DESEOS DE GASTAR -

SU DIBERO • EL ANALISIS DE LA FORM,\ EN QUE LOS DI_ 

FERENTES TIPOS DE CONSUMIDORES GASTAN SU DINERO 

(PATRONfS DE G,\STO) Y El. ESTUDIO DE SUS HABITOS 

DE CO.'ll'R.\R SON l\ERRA~\l[NTAS ~ILIY l!TILFS PARA EL -

HOMBRE DE MARKEºl 1 :-JG , Cll.-\NDO DESARROLLA SU OFERTA 

DI. ~IE RC,\[)0. 

LOS SUPEJU.IBRCADOS DE UN BARRIO ANUN

CJ..\RO'.'\ QUE LOS DL\S LABORABLES ABRIRIAN HASTA LAS 

OCHO y LOS nomscos 11 . .\STA L,\S SEIS [)E LA TARDE.

UN FABRICANTE DE ROPA DE 'IISO DIJO QUE PATROCINA

RIA UN PROGRA~IA DE DIBUJOS ANHt<\DOS DE TREINTA M!_ 

NUTOS EN LA TELEVISIO:\ . LAS TIENDAS DE UN CENTRO 

CO~<ERCl..\L SUBURBl\NO ANU:'<CL\RON QUE EMPEZARIAN A ~ 

CEPTAR CHEQUES , Y EL SUPER MERCADO DE ESTE CEN 

TRO NONTOl EN UNA ESQUINA UN SITIO DE RECREO PARA 

QUE JUG . .\SEN LOS '11'.':0S MIENTRAS SUS MADRES COMPRA

BA.-.;. DURANTE NAVIDAD UNA TIENDA POR DEPARTAMENTOS 
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A:-.lll:\C ro u;.;A :-.'OCllE EN LA QUE SOLO LOS 

HOMBRES PODIA.'i ENTRAR. 

TODOS ESTOS FABR f C,\NTES O INTERMED l A 

RIOS TR.\T:\N DE .-\TR.\FR A LOS CLJENTES Ar>RADANDO - -

SUS HAB !TOS DE COMPRA ADEMAS flE ENTENDER LOS -

)IOT!VOS DE CO~IPH:\ llE !.OS CONSll\1IDORFS - ES DECIR, 

PORQfdf COMPRA'i O '-'!' CO.'!l'ORTAN C\\~·!O 1.0 lt\CEN - l!~; 

JEFE PE \f.'\RKUI\r~ f1~BE !:C>JTE:\Jl[R L\.\l!llEN CUANDO 

CO~IO _Y p.; DONDE CO~IF'RA.'I LOS co~;sumnoRES y QUID/

REAL 1 :.\ ;, " CO.\fl' ~\. 

ESTOS TEMAS LLEVAN ,\L EJECUTIVO AL -

no~11~;JQ DE LOS lfABITOS llE CílNPRA DF LOS CONSUMIDQ 

RES , 0 C0.'10 SE LES SUELE LLA.'L\R C:ORM.\U!E.\JTE , A

LOS P.'\TRO\ES DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA. 

U:< JEFE DE MARKETING DEBE SER CAPAZ

DE RESPONDER AL ~mNOS A TRES PREGUNTAS SOBRE CUA~ 
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DO LA GENTE COMPRA SUS PRODUCTOS O -

SERVICIOS - LA ESTACION , EL DIA DE LA SEMANA Y

LA HORA DEL DIA - SI EXISTEN PATRONES DE COMPRA -

ESTACIONALES , DEBE TRATAR DE PROLONGAR LA ESTA -

C IO~l DE COMPRA. 

PUDIERA SER QUE UN CAMBIO EN SU PRO

DUCTO O EN SU PROGRA~l~ llE PRODIJCCTON DISMINUYA • -

LAS FLUCTUACIONES ESTACIONALES . ES OBVIO QUE ES

DIFICIL EXTENDER LA EPOCA APROPIADA PARA VENDER -

llUE\'OS !lE J',\SCU,\ , O ,\IJORNOS DE NAVIDAD , PERO LA 

TD!PORADA !JE \',\C\CIO\ES IIA SlllO AMPLIADA l!,\STA 

TAL PU:-.ITO QUE YA NO ES ANORWd. ENCONTRAR UN PERIQ 

DO DE VACACIONES " FUERA DE TEMPO!lJ\JlA " • ESTE - -

C.U!R!O T!E.l/E UNA GRAN REPERCUSION PARA LA VENTA • 

DE \'ESTIDOS , [(~ll!POS llEl'ORTI\'OS Y OTROS PRODUC 

TOS. 

EL ~ CCJMPR,\ LA GENTE PUEDE IN -

FLUIR SOBRE LA PLANTFICACfON DEL PRODUCTO , SU -· 

PRECIO O FASES PROMOCIONALES DEL PROG!lJ\.\IA DE ~IAR

KETING DE UNA COMPAIHA. LA LOCION PARA DESPUES DE 
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AFEITAR , LOS CIGARRILLOS Y LAS DEBI 

DAS ALCOHOLICAS Sli EMPAQUETAN EN FORMA DISTINTA -

EN NA\"IDAD YA QlJE ENTONCES SE COMPIV\N PARA REGALO 

PARA AMORTIGUAR LAS VARIACIONES EST~ 

C!O.'iALES EN Sll l'ROl~R,\~IA DE l',\BfUCACION , UN FADR.!_ 

CANTE DE MUflEr.J\S :-.'l'CESIT.\HA Jll'TALL!Sf,\S QUE QUIE

RA'.'/ VEN!ll'R MU!iECAS ll!\STANTF ANTES Df' 'l,\VJ !lA!l , - -

('l'.F ES Cl.'. \\lW ~F \·E:;ni:~; ~.J..\S \fll'.'il:U.S. PARA CON SE -

CLIIR QUI: L.\S TIENll.\S llAl~A:l ESTO , EL FJ\BRICANTE

PUEflr. n¡:t~!':·::RI.rs CO'.'ill Je fO.'IES ESl'EC IALES COMO LA -

PC'L lT I C\ DE PRE( T ns ' ~!Eíl IA'lTE LA QUI' LOS DETA - -

LLIST.\S .\CEl'TA\ U ENTRLG,\ LN SEPTTHl!lRE , PERO-

NO TlENE'l QUE PAGAR IL\STA DICIEMBRE. 

SI LA GENTE COMPRA LA MAYOR!/\ DE SUS 

\TRDLIRAS Y FRlffAS EN VIERNES Y SABADO , ENTONCES

LOS DETALLIST . .\S TIENE QUE llACER SU PRINCIPAL PRO

~IOCION EL JUEVES POR L,\ NOCHE Y EL VIERNES POR LA 

w,SANA. 
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UNA COMPA'lIA DEBE CONSI!JERAH DOS FAf. 

TORES RESPECTO A_DONDE COMPRA LA GENTE , DONDE SE 

TOMA LA DECISION DE COMPRA Y DONDE SE REALIZA LA

VERDADERA COMPRA 

P;\.1L\ ~fiJCllOS PRODUCTOS y SERVIC ros LA 

DECISlON SE TO~!A EN CASA. POR LJEMPLO , LOS SEGU

ROS , COCHE , MlJEBUS , UTENSI l. !OS Y PRENDAS DE 

HSTTR . l"'OR OTRA PAHTE , ES F!<ECUENTE TOMAR LA 

DEC!S!ON , EN TODO O EN PARTE , JUSTO EN EL LUGAR 

Df. C•,"\'.\l'RA . 

UNA PERSONA PUEDE ESTAR COMPRANDO EN 

UNA TIENDA DE ARTICULOS DEPORTIVOS PALOS DE GOLF

y VER DF PRONTO PELOTAS DE TENIS REBAJADAS ; COMO 

SABE QUE NE CES ITA ALGUNAS , DECIDE ALLI MISMO CO!:! 

PRARLAS , UN ESPOSO PUEDE DECIDIR EN CASA QUE VA

A COMPRARLE UN RFGALO DE CUMPLEA~OS A SU MUJER , -

PERO ESPERA A ESTAR EN !.A TIENDA PARA DECIDIR Sl

SERA UNA JOYA , DULCES O ALGUNA PRENDA INTIMA. 
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TODO EL PROGRAMA PROMOCIOcJ,\L DE UNA· 

COMPAflIA Y EN MUCHOS CASOS Li\ PLANIFICACJON DE SU 

PRODUCTO DEBE IR DIRIGIDO ,, PRODUCIR EL MAYOR IM· 

P,\CTO EN EL LUGAR DONDE SE TOMA LA DEC IS ION DE - -

COMPRA • 

sr LA PECTSION SE TOMA EN LA TIDi!lA

ENTONCES SE DEBE PRESTAR ATENCION AL EMBALAJE Y O 

TROS ru;;Tos DE cmil'RA r11: ~LITERJ.\LES E\PllESTOS 

PARTICULARMENTE SI LA T!FN!l.\ 1'5 u:; AlífOSEHVICIO 

U.\\ CLIENTE PUEDE DECID [R EN !.A CASA LA COMPR,\ DE 

U:\OS CEREAi.ES , PERO LA DFCJSION CL,\\'E SOBRE El. -

TI PO Y L,\ ~-L~RCA LA IL\Ri\ [';; LA T 1 ENDA . 

POR .SUPUESTO SIUIPRE SE !lEHE DElllCAR 

ESFUER:O A LA PUBLICIDAD EN CASA DEL CONSUMIDOR . 

YA OlJE IJNA MARCA TOTALMENTE DESCONOCI!1A • POR MUY 

B TEN HIPAOUET.\DA OUE SE PRESENTE • NORMAL~IENTE SE 

RA RELEGAD,\ EN FAVOR DE UNA MARCA CONOCIDA. 
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EL CO~lü_ DE LOS HAB ITOS DE COMPRA DE

LOS CONSUMIDORES AGRUPA V,\R !AS ZONAS DEL COMPORT!! 

mDHO . TIENE MUCHA '.iIG:-HFlCi\ClON TANTO PARA LOS 

DETALLISTAS CO~lO PAR,\ LOS FABRICANTES ; AFECTA AL 

PRODUCTO y A L,.\ POLI TI CA DE PREC ros' A LOS PROGR!! 

MAS DE PRot.fOCION Y A OTRAS DECISIONES DE LA DI -

RECCJON. 

EL l'RFCI0 , SE!CVICJO Y RELACIONES DE 

M,\RCAS POR EJDlPLO, AFECTAN LAS PRE FERENC !AS DE -

LOS CO\SLJ:.11nnRES . ,\LCU\.\S i'I:RSONAS SE l'REOCLIPAN

~flJCllO ,\CERC\ fll'I f'RH'.10 Y ELEGTRA;; ARTICLJLOS DE -

BAJO PEEC !O S 1 :<: TL~f' H EN ClJENl A LA:' MARl:AS ; O 

TROS COMPRARA:'! EL PRODUCTO DE PRECIO ~lAS BAJO 

SIEMPRE QUE SFA flE ¡¡;;,\ MARCA CONOCinA. llAY GENTE

<~llE l'.\C,\ '"USTOS\~!1:;;1T I!:\ ~G\YC•R PHl'C!O P,\RA CONSE

GUIR EJ. SERVICIO QUE REQUIERE. 

ll~\CE MUCllO T J"EMPO QUE MUCHAS COMPA- -

~!AS DESCUBRIERON QUE LOS CONSUMIDORES PREFERIAN-

COMPRAR PRnnnr.TnS TALES r.nMn ENCllRTIDOS PASTEl.T 

TOS Y ~lA;;TE'llllLLA YA EMPAOllETADOS _ LAS VENTAJAS

DE LIMPIEZ.\ Y FAC!Llll,\íl DE ~IANE.JO PUEDE!\! MAS QUE-
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[l. l'REC!tl lJ:-.IJT.-\RIO H.\YOR . SI LOS - -

CONSm!l !hJRES CO~lPR,\N U:--1 PRODUCTO DE 11\ F.\BR 1 C .. \~; -

PR!.\CJP.·\L~IENTI: E,\ .-\lJTClSERVICIOS , SE 11,\ MAS IMP0.13: 

TA\ClA A LA PRESENTAC!ON . 

CUANDO SE DEC !DEN A USAR HIPAí1!1E 

LOS F.·\BRIC..\NTES E INTER~IEDL\RIOS DEBEN TENER EN -

CUENTA LAS PREFERENCIAS DEL Cl.lENTE RESPECTO A LA 

C\\TíP.\D . SI 11:; F.\BRIC\\TE l'E .!\BON F:-ll'Al11JETA TO 

no su PRODUCTO EN LOTES DE TRES PASTILLAS INTEN

T\\DO F~Tl'IUI..\R L.\ CO!-IPRA • l'ERDER,\ ~!UCllO'.; CLlEN

Tl:S Sl L.·\ Cl''.:'Tll)lflflE [S CO)IPR.-\R UNA !'ASTILLA ,\ LA-

L \ IE\!'F'H:r .\ •\ cm!PR.-\R TODO E?\ EL - -

MIS)10 SITl0 A A':D!ADO A L..\S TIENDAS A A:\AOIR MER

C\NCIAS CON O Sl?\ REL\CION A SU LINEA ?\ORMAL DE -

l'flODl!Cfl'S .LOS Al'TOSf:R\"IC!OS , SlN DIBARCO , llA!'J

EXPF.Rl'!E\TADO QUf' !:!. A~i\DIH CIF.RTOS "RODllCTOS ,\ -

Sil GA~L-\ \O .. \m!EYf..\ L\S \"ENTAS MATERIALES . 
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ro' F.! OH' LO MUCHA GENTl' l'REF!Ef!E -

CO~!PRAR FRITTAS Y VERflllRAS Y ,\RTICULOS llE PAR.'1ACIA 

EN EL AlffOSER\'lCIO • !'ERO ;;o ALFOMBRAS . VESTIDOS 

O MUEBLES. 

HAY PERSONAS OUE SIEMPRE PAGAN DE - -

CONTA!JO • PERO OTRAS PREFIEREN COMPRAR A CREDlTO. 

UNA COMPA.'l!,\ PllEflE V1'l<SE ORLlcc\llA A CAMBIAR su ro 

L!TJC.·\ llE P,\r;(') DE CO\TA!lO SI HAY UNA GR1\N DH~\NDA 

DE PAGO A CREDITO. 

LAS DEC I $IONES fJE LA D l RECC ION CON -

RESPECTO A LA LOCALIZACION E INSTALACION DE TIEN

DAS PUEDE QUr.ll\!l AFECT.\il,\ pna cmro CO~!l'R\ !,..\ CEN· 

TE . EN LOS SUBL!Rll I OS , l::i LOS •!llL LiS ~L\llRl'S LLE 

VAN ,\ sus lllJ(')S .\ LA CllMl'HA ' y no1;nr sr l'!ffFIERE 

COMPRAR TODl'l EN EL MJS)Jl1 SITIO • EL fllll.'.IJO llE llNA

TIENDA PUEDE PREl'AHAR u:; " Rl.'iCON PARA LOS NJ"JOS" 

EN QUE ESTOS PUEDAN .JUGAR mENTRAS LAS ~L\DRES co~ 

PRA:-.' • EL CENTRO COMERCI,\L SUBURBANO PLMllfICADO-
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ES LA CONTRAPARTIDA DEL SUBURB !O A -

LA ZONA COMERCIAL DEL CENTRO , DI QUE LAS TIENDAS 

ESTAN AGLUTINADAS PARA DARLE FACILIDADES AL CLIEN 

TE. 

PARA DETERMI !':AR LOS llAB rTOS DE COM 

PR·\ CON RESrECTO A Ql!_IJ'.!i_ ES EL QUE COMPRA EN LA -

FAMILIA , HAY TRF.5 PUNTOS IMPORTANTES QUE CONSIIJE 

RAR: QUIFN 11.\CE L\ r:o~IPR_.\ 'L\Ti:P.L\L , QUIEN TOMA -

LA llECJSJON DE t.OMPRA Y QU!E:; USA !U:ALMENTE EL -

PRl'!lUCfO. 

DURANTE ~!UCllLlS AlWS LAS ~1UJERES l!AN

llECHO LA ~L\YOR PARTE DE LA CO~lí'RA FAMILTM< . ELLAS 

TIE\F\ l'N D!P<lHT .. \NTE lcffLlll'\CIA EN LAS llECJSJONES 

DE COMPHA TODAV L\ . PEHO LOS HOMBRES HAN ENTR-\DO

TAMB JEN EN CIERTA ~EDIDA EN EL CUADRO !JE LA COM -

PRA F.U-11 LIAR . 
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LAS TIE\'ílAS DE AUTOSERVICIO SE DIRI-

PRI\'CIPALMI:~T§AL HOMBRE , LAS TIENDAS ABIERTAS DE 

~OCllE Y E.': DOMTNGO T.-\N!lIEN ANIMAN AL l!OMIJRE ,\ P1\R

TICJP,\R M1\S Y ~l\S E:• LA CQ,\JPRA FAMI!.!1\R. EL l!ECllO

DE QUE BIENES DURADEROS TALES COMO cor::1rs ' SE1\N .\! 

PARTE NAS IMPORT.-\NTE l!E LOS GASTOS DE LA l'AMILIA , 

QUE LO QUE ERAi; llACE \'El NT Ir. 1 NCOO Cl NCUENTA MIOS , 

TAMBIEN HACE '/UE EL PAPEL llEL HOMBRE EN LA COMPHA

SEA ~i\YOR. 

EN LOS ULTINOS AROS , LOS NINOS Y LOS 

JO\'E\'l'S !!.-\\' Ll.EC.,\JlO ,\TOMAR D!'CISJONES E~J L.-\ COM -

PRA FAMILIAR Y TlE.\DEN ,\ r.DMl'RAR ELLOS MISMOS • LA 

CANTfllAD DE DINERO QUE TfENEN l!OY !.OS .JOVENES ES -

LO SUFICIE.'ITH!ENTE GI<M.:DE COMO PARA SER TOMADA EN

CUf:\T.\ p; LO.) l'l..\cffS DE MAl<KETINr; DE ~fUCllOS FABRI

CANTES E INT[RMEDIARIOS 

INCLUSO MUCHOS NrfWS ~ruY PEQUE!ilOS IN

FLUYEN EN LAS DECISIONES DE COMPRA DE HOY EN DIA

YA QUE \'EN LClS PROGRAMAS DE TELEVISION O VAN A LA

COMPRA cm; sus PADRES ' AS! ' ELLOS ESTAN EXPUES -

TOS A MAS PRODUCTOS QUE HACE UNA O DOS !~ENERACIO -

NES. 
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LAS DECISIONES DE COMPRA SON FRE 

CllENTEMENTE TOMADAS POR EL ESPOSO Y LA ESPOSA CON 

,Jll,-;V./.fE,\iTE ( ALGUNAS VECES HASTA SE 1:-JCLUYF.N A 

LOS NHlOS • 

LA CLASE DE PERSONA QUE COMPRA UN - -

PRODUCTO DECTDIRA LAS POLITICAS DE n\RKETING DE !! 

NA COMf'M'lIA CON RESPECTO ..\ SU PRODUCTO , SUS CANA 

LES DE fllSTRf8!1Cl1N Y Sil l'RO~fllCIO>:. SI !.OS Nl:'iOS

SON LOS QDE IJECIDE:I f'RINCl!'.\LML~;n: , COMO SUELE -

SFR El C \'iD llE L.\ PASTA f1E lllU/TES POR E.JD!PLO , -

ENHlNCES LOS f'ARRIC\:\TES l'll!.lll'N !,'iCLlll!l lIN .JlJGUl'

TE Rl'COPTABI.[ ll OTR<J PRE)!Jn CO); EL PRODUCTO. 

f:l, PRODUCTO P!JEIJE TENER DIFERENTE CQ_ 

LOR Sf VA DEDICADO A HOMRRES O MUJERES. SI SON -

LAS MUJERES LAS PRINCIPALES COMPRADORAS DE UNA - -

TIENDA , LA DIRECCION DEBE PONER MAS CUIDADO EN -

LA DECORACIO'I INTERIOR • 
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EN UN rsT..IRLFCI~·llf;,qc• POR [lí:P.\RTAME~ 

TOS - co:,s 1 [1ER.\fl0 THAD Je WN..\Ptl::n:' CO'.fLl T 1 [NIJ..1 P . .\ 

RA MUJERES - EL DEl'ARTA~!ENTO lJE ,\RT!ClJLOS PARA CA 

BALLERO GENErv\LME.~TE SE COLOC\ EN LA PLANTA P.AJA

CERCA DE UNA PlJLl'TA ,AS! EL fi<~"fHRE ENTR.,\ , COMPRA 

Y AB,\NDQ:>:,\ LA T1 ENDA SIN TE!iER Ql!E CRUZAR ENTRE U 

NA HULT ITUD DE COHPR,\DOR.,\S. 
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AUN CUANDO LAS Dll'ERE.'-<CIAS DE ~L\RKE

TING ENTRE LAS MERCA.!\lClAS INDUSTRIALES Y LAS DE -

CONSUMO YA DIVTDEN EN !JOS CATEGORL\S ,\ LOS PRODU<:; 

TOS • LA CAT!:GC1RIA DE PRODUCTOS PARA EL co:.:sm11 -

DORES TOD,\VJ,\ DE~L\S!ADO AJ.!l'LlA PARA U:\ DIRECTOR

DE MARKETING • E'i CONSECUENCIA LOS PRODUCTOS PARA 

EL COSSUMIDOf( e;¡: SURDIV!PE.\ ¡;:; BIE:\FS DE CP.'!ODI -

DAD , BIENES !JE TIESDA Y ESPECIALIDADES , SEGUN -

SE !·!UESTRA r:;; LA SICUIL\Tl3 TABLA: 



Ci\RACTEH l ~-. f I (',\S: 
1. -Tiempo} ('>:;f1a.•n.o dL'dic.:<JcJo 

por el Li rl·nt1~ s la compra 

2.·Tfcmpo dt'djn1dn ;1 plarw:Jr 
la comp 1 ,, 

\, ·C:u;into Lird11 en "ªt 1.:,f.1(t.'1 L1 nt:'-
c.:es 1.J.id .1 p.:.i 1t1 r ¡Jt.' n1:inJ1, Jp<I r1.·Lt> 
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no 
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;iJt<J 
ha j n 
L·]. f:1h1 j ( ;lrl t t' 
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l ;J (le· l f11h1 1..:;111 te 
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con~iúcrahll~ 

¡;cin.,iJC"rahJc 

f'(' l Jt i Vílmcntt· 
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ESTA CLASIFICACJON ES DEL PROFESOR -

MEL VIN T. COPELAND Y ES LA MAS CON OC IDA POR LOS -

HOMBRES DE MARKETI:JG , 

ES IMPORTANTE RESALTAR QUE ESTAS 

TRES SUBDIVISIONES SI' BAS,\N EN !:!_.>~ll_!]_O_S __ DE COMPRA

DEL CONSUMIDOR ~h\S QUE FN !.OS PROP ros !'_l.!_OQU_f_I_Ol?_. -

ESPECIFICAMENTF • LOS nos CRITERJOS UTILIZADOS co 

~10 BASE PAR..\ CLAS!FIC\í( f.05 PRODUCTOS PARA EL co~ 

SUMIDOR SON : 

( 1) EL GRADO EN QUE EL CO'.IJS!IM 1 DOR SE flA CUENT,\ 

EXACTA DE LA NATUHALEZA DEL PRODUCTO ANTES 

DE QUE SALCA !JE COMPRAS Y, 

(2) LA SATISFACCION RECIBIDA"EN LA BUSQUEDA Y

ELECCIONDE LOS MISMOS , EN COMPARACION CON 

EL TIEMPO Y EL ESFUEHZO REQUEHIDO PARA E -

LLO, 
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R 1E.\E5 DE l'O~!Olll 11-\1) 

L.\S CARACTE R IT I (,\S MAS SI GN 1 F I CA TI -

\'AS DE LOS BIENES DE CO~IODIDAD SON QUE EL CLIENTE 

TIENE lJN CONOCIMIENTO co:.\PLETO DEL PRODUCTO EN 

PARTICULAR (O DE SUS SURST!TUTOS) QUE QUIERE 

<l!'HES PI' S,\[. IR A COMPRARLO Y QUE SE COMPRA CON EL 

M!Nn!O DE ESFUERZO DE SU PARTE . 

NOR.'!.iL~li:NT!: 

TAS PARA CO~!l'.\R,\R !'RECIO Y CAL!D,\D , ':e) SE CONSIDE 

RA QUE MERECE EL TIEMPO , EL DINERO , Y EL ESFUER

ZO EXTRA QUE SE REQUIERE . EL CLIENTE ESTA DISPUES 

TO A ,\CEPT,\R CUALQUIERA DE LOS SUBTITUTOS Y CO~I -

PRAR,\ EL ~l-\S ,\ClTS l BLE . 

PARA LA MAYORIA DE LOS CLIENTES , f;N

ESTA SUBCLASE DE PRODUCTOS SE ENCUENTRAN LAS GALE-
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RL\S DE AI.I~!ENTACJON , TABACO . DUL

CERIAS , REVJSL\S , .\RTICU!.OS DE TOCADOR Y PRO!llJC 

TOS PE FERRETERIA NOR.l!ALES , COMO FOCOS , CLAVOS

y PI LAS . CUANDO i\P ,\RECE LA NJ'CES IllAD flE ESTE T l -

PO DE ~!ERCANC l AS , EL CO,'.;SUMJDOR DESEA HACER SU -

COMPRA LO MAS RAPIDA Y FAC!LMENTE POSIBLE. EN CO!'!_ 

SECUENCIA , ESTE TIPO DE PRODUCTOS.DEBE ENCONTRA! 

SE FAC!L~ffiNTE EN TJENDAS O CENTROS COMERCIALES DE 

LA VECINDAD. 

L.\S )!EflC.\NC ! ,\S ll!' COMOfJI!l,\fl TI PICA- -

~!ENTE Tn~;[:\ H.\ PRl'CJ() U'.,lL\RIO BJ\.JO • ~;o S0'.11 \'0-

L UM ¡ Nll~:.\s y "º s ¡; vu; ,\ FI: ;:L\!J,\S POR E!. ESTT LO n 

LA )!Q[l.\ . ENTRE I.,\S ~L\RCAS MAS co~1ocrn,\S ::o 11,\Y 

':or,_\f\L'-!EXTE XJ.'iGUNA J'REFER!DA o PEDIDA ~L\S QUE - -

L..\S OTR.\S . 

L\S MERCANCJA~ DI' COMODIDAD SE CO~!- -

PRMI FRECUENTEMENTE AUNQUE ESTA NO ES UNA C\RACTE. 

RISTICA D!PERENCIA:'ITE. SE DIVIDEN FRECUENTEMENTE

EN BIENES NECESARIOS Y BIENES DE IMPULSO , LOS NE 

CESARI05 SON AQUELLOS QUE EL CONSUMIDOR SABE NECE 

SITAR AUN ANTES DE VERLOS E'.11 LA TIENDA , Y QUE --
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T 1 E:\E El. PlWP\1S !TO [lL CO~lPR.-\!~ LO ,\:\

TES POSillLE Y CO'I EL MTNDIO F:SFllER2(1 . U'I l'IWJ1UC

TO DE co~:ODID.\D DE Hll'ULSO ES .\Qllf'.L l'AK\ El. l;UE • 

LA NECESIDAD APARECE SOLAMENTE DESl'lJLS DE QlJE EL

CONSUM!DOR LO VE EN LA TIENDA . EN CUANTO SE SIEN 

TE EL IMPULSO LO COMPRA INMEDIATAMENTE. 
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BIENES DE TIENDA 

LOS BIENES DE TIENDA ( TAMBIEN LLA~ 

nos " BIENES DE COMPARACION ") SON PRODUCTOS PA

RA LOS CUALES EL CONSUMIDOR USUALMENTE QUIERE COM 

PARAR CALIDAD , PRECJO Y ESTILO EN VARIAS TIENDAS 

,\NTES DE COMPRARLO • 

UNA CARACTERISTICA CLAVE DE IDENTIF.!. 

CACION DE ESTOS PRODUCTOS ES QUE EL CONSUMIDOR NO 

TIENE UN coc;ocDIIENTO TOTAL DE LAS CARACTERISTI

CAS DEL PRODUCTO ANTES DE SAL IR A COMPRARLO. 

AS! PUES , AL SALIR , NO SOLO COMPRA 

EL PRODUCTO , SINO QUE ANTES TIENE QUE BUSCAR LA

INFOIU·l\CION REQUERIDA PARA PODER J!IZAGAR LA CONVg_ 

NIENC!t\ DE DISTINTAS ALTERNATIVAS • ESTA BUSQUEDA 

COl\TINUARA !LASTA QUE EL CONSUMIDOR CONSIDERE QUE

LA VENTAJA DE COMPARAR LAS CARACTERI ST I CAS DE VA

RIOS PRODUCTOS NO COMPENSA EL TIEMPO Y EL ESFUER

ZO NECESARIOS. 
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f:,JF~,fPU 1 S TJPfCClS DE FSTP:-: '. 1 IH1IiUCTUS

SON : ,\HTICllL11S l':\I~:\ D,\~·1.\ , )'.llEBLFS Y <lTIWS PR.O 

DUCTOS DE UHG:\ lllJIC\ClllN , .JOYEl<U Y OTROS . 

EN GENERAL LOS BIENES DE Cü!WAHACION 

SO.'I DE MAYOR VALOR UNITARIO Y SE COMPRAN CON ME·

NOS FRECUENCIA QUE !.OS DE CO~ODIDAD. 

L.'\ NH:ESJ D.·\D l':\1"1 !IN B !ES DE TIEJ\;DA

\0 APARECE EN FOR>I:\ .\HIY ,\CllSAD.\ NORMADIENTI: . NO

l'Hf'C f S.\ DE S·\TISF.\t:r-J1JN [\)IEDI:\T,\ Y EL ORIGEN DE

EST,\ .\l'CESID.\D :;o L:;·,-,\ CL\HA~ll'NTI' DEf'lNI!JO . POR

EJEMl'LO: UN,\ ClllCA .ltlVGI S,\IJE QUE llABR,\ ll:-1 GRAN--

8:\!Lf: IJPiTl<O m: UN q1.s ,\p¡;oxfM..\Il,\MENTfó ' Pff'NS,\ -

QUE DEBER!.\ C\l!ll'R,\i~ IJ.': 'lfU:\T• \'ISil!Jíl l'i\R\ ESTA 0-

C,\SION , l'FIW :;r) ¿)/' Al'f!f:SffH:\ A IR 1\ 1.~rHl!'l\ARLO AL

Dl1\ SfGlllENTE , ,'\O l'fl''\S:\ l"J ll'<A TIENDA DE \'ESTT

llOS E'\ P,\IH!CIJUR O u: UNA ~t\RCA , LO UNICO QUE -

Slf:.\r!: rs L.\ ~:U:l'Slll.~ll DF. l'LfO E.'l GENEHAL y SABE

Q!JE ALGUN DI,\ CEH\..\MJ DEBER:\ IR DE COMPRAS A BUS

CARLOS. 
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BIENES ESPECIALES 

LOS BIENES ESPECIALES SE PUEDEN DEF]_ 

NTR COMO AQlJEL!.OS CO~·; C,\R,\CI ER!ST!C,\S IJN IC.\S Y/0-

IDENT Jf I CACTON DE MARCA POR LAS QUE UN GRUPO DE -

COMPRADO RE!'> ESTA DI SPIJESTO ,\ HACER UN ESFUERZO E§. 

PEClAL. 

EN EL CA~O DE LOS BIENES ESPECIALES, 

CO~!O EN EL DE LO~ IllE.'ff!'i DE COMOfl!DAD , PERO AL -

REV1:S QlJJ: EN 1:1, DI: L1~S ll I E:>J:S !JE Tl END,\ EL cm1-

l'RADOR TIENE UN PERFECTO CONOCP·!IENTO DEL PRODUC

TO E'i PARTICUL,\H ,\NTES PL IR A COMPRARLO . LA CA

RACTEIU STICA DISTINTIVA llE LAS ESPECIALIDADES ES

QUE EL CONSUMlllOR ,\Cl:I'T/IRA SOL\~ll'NTE UNA MARCA.-

ESTA DISPUESTO A OLVIDAR SUBSTITUTOS 

~S PACILMENTE ACCESIBLES CON TAL DE CONSEGUIR SU 

MARCA , AUN CUANDO ESTA PUEDA SUPONER UN GRAN GAS 

T" DE TIDIPO Y ESFUERZO • EJEMPLOS DE PRODUCTOS -

NORMALME1'TE CLA5ll'ICADOS COMO ESPECIALES INCLUYEN 

il 
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COSFECCION MASCUL le.,\ CAR,\ , Al.lMES -

TOS EXOT!COS , COMIDAS lllFTFTlCAS El~lJIPOS DE ..\~ 

TA FIDELIDAD E~urros FOTOGRAFIC.-\S ' y - PARA MU 

CHA GENT!: - AUTOMOV 1 LES . 

EN GE:-O:ER,\L , SOLO CIERTAS ~L\RCAS DE

ESTOS PRODUCTOS E:\TRAN EN LA CLASIFICACION DE ES

PECIAL TDADES. 



PARTE CUARTA 

ANALISIS DEL PRODUCTO 
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IV.- A) CONCEPTO DE PRODUCTO. 

EN UN SENTIDO MUY ESTRECHO , EL PRO

DUCTO ES SIMPLEMENTE UN CONJUNTO DE ATRIBUTOS O CA-

RACTERISTICAS TANGIBLES , QUTM!CAS Y FISICAS UNIDAS 

EN U'.'<A FOR'IA RECOcWCIBLE FACILMENTE E IllENTIFlCABt.E. 

CAD,\ Tll'O DISTINTO DE l'RO!llJCTOS LLE-

\'.\ ll\ :\l1'.:BJ;E [1FSCR l l'T 1 \"O Qtll: CO~llJNM!':HE ES ENTEND l · 

no ' TALES COMO MANZANAS • ACERO • ZAPATOS o PALOS-

DE GOLF. 

LOS ATRIBUTOS llf'L PRODUCTO QUE LLA -

MAN ,\ LA ~IOT J\"AC ION O LOS PATRONES DE COMPRA DEL - -

CONSUMIDOR NO .JUEGAN NDiGUN PAPEL EN LA DIFERENCIA· 

CION • UNA MAQUINA flE AHITAR " X " Y UN,\ MAQUINA-

DE AFEITAR " Y " SON LINO Y EL MISMO PRODUCTO : UNA 

~~QUNA DE AFEITAR. 
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EN lfNA r:;TERPRET:\ClO.\ ~.f:\S i\.\H'I. TA SE

RECOl>OCE CADA )IAHCA C0~\0 !I\ PRtJflUL:l'O l'OR '.)L!',\ll.·\PO 

EN ESTI: SE~<'!'IDO , U:-> !R.\.1[ il/: t:,\iJ/d,LEHO "A" Y UN 

TRAJE DE CABALLl'l<O "ll"" :;C>.\ DOS PRODUCTOS DISTINTOS 

!'l. NO~:BRE DE !.A Mi\RCA SUGIERE UNA D.!. 

FERENCIA DE PRODUClO PARA EL CONSUMIDOR , ASI PUES

EL CO:\CHTO IJE S,\TISFACER EL DESEQDEL CONSUMIDOR E~ 

PIE:A A ~PARECER EN ESCENA • 

1.1.EL\.'IDO MAS LEJOS !:L :\Nt\1.1 SI s , PO

DE MOS VER QllE UN APAHATO DE TEl.EVISION HCA COMPfü\

DO EN UNA TIE.':DA DE SALDOS O EN UN COMERCIO SIN(:,\ 

R:\NTI,\ DF SFRVfl.l(l , ES llN PROflllCTO DISTINTO flrt. 

~!15.'·ILl MODFLO cn~.fl'R.\!JO E:-.< [l.'WS CH.\NDLS 1\L~L\Ci::;¡o:; L:\

LOS '1Ul' LL CLIE~ff CO)!l'RA F!. Af',\RATO ,\ 11.~ PRECIO 

MAYOR . PERO LO CO~!PRA A PI.,\ZOS . SE I.0 LLEVAN 1\ C1\ 

SA SIN RECARGOS Y LE PERMITE DISFRUTAR llL OTROS 

SERVICIOS lll: DICllOS AUf,\CENES DE NllE\'O SE AMPLIA-

LA INTERPHrTACfON DE PHO!lllCTO Y NOS VAMOS ,\CERCA;\DO 

A UN,\ DEFINICION MAS UTfL PARA LOS HOMBRES DE MARK!:. 

T!NG 
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LJ\ SJ(;t,lE~1T ES LA IlEFTNJCJON DEL Afl 

TOR WTLLJAM J. STANTON EN SU OBH" " MARKET JNC: FUND~ 

MENTALS " : 

" UN PRODUCTO ES UN COMPLEJO llE ATHl 

BUTOS TANGJBLES E JN'f,\.'ll;JBLES , JNCl.llYEN!lO El. EMBA

LAJE , COLOR , PRECIO , PHLSTJC:IO DEI. FAJlHICJ\NTI' Y

DEL VEN!1Ef10R y SEllVJClOS !JH F/\!lfnC.\.'iT!' y fll'L n:rnE 

DOR , QUE F.L COMPRADOR l'llElll' \C':J"i',\R COMO Af.f;O QllE

OrRECP SAT!S!.\CCJO:; ,\ '.31JS JJJ:SEOS 1~ NLCJ:Slll·\lll'S". 

LA J!Jf-:A CLA\T llE ESTA llEFJNICION PRQ. 

DUCTO ES QUE J'I. CI. J f'.''/TI' COMl'Rt\ MAS QUE U:i CONJUNTO

DE ATRIBUTOS 1•1srcos y (llll~llC()S. FllNIJAMENTALMENTE 

COMPR,\ UNA S/\TISF\r"l"[il'i !'.\R.\ UN DESEO • UNA FIRMA -

JNTELJC:E"ITE VENDE Hl':-./LFTCJOS DE UN PRODllCfO MAS BI-

EN 0111' El. PROllllCTO EN SI . SEGUN WllEEl.ER UN AU 

TOR Y CONSULTOH MUY CONOC f !JO EN E. I' .11. U. !'N MATE 

RIA DE FORMAC JO.'J DE VENDEllrlRES : " NO VENDA EL FI-

LETE , VENDA EL OLOR DEL FILETE BIEN FRITO " 



llUCTOS 
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l.c'S FABR !C\\Tl'S \T:;¡·,¡;:-.; AJIU!.\c; !lE l'IW 

Slc!BOLOS . L\:; ,'•l!:i,t:,i\L:!.\S se;; SIM!lcl!OS --· 

PSICOLOGICOS , DE ATRIBUTOS , ¡;¡· 'IFT\S Y·¡ ll'i1S SO -

Cl.\Ll'S PERSON:\l.ES . CLl~ll'l·~.\:.1r1S l'!WPIF."TC>S ·~!:!' f~l J'lll'R· 

2:\:'1 1\UESTR:\ PRO!'!,\ J.'.L\GE:; L) ,;,•\Ciof'Tr1 p¡ \i1SLHRGS - -

MIS~IOS , Y J.,\ GENTE ES U.\ .\GUIJO JUEZ DE LO~ SDIBO -

LOS. 
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COMO HFMOS A.'IALI ZADO EN EL PUNTO AN

TERIOR , EL PRODUCTO ES UN CONJUNTO DE ATRIBUTOS 

TANGJnL!'S o !YfA\GJBLES DESTL'\AflOS ,\ SAT!Sl'ACER 

L.-\S NECES IDAIJES !lE su IISUARIO . DE MODO nur: PODEMOS 

CtWCl.!JfR QUE EL Cl.JF\rE ESPERAD!' D!CHO PRODUCTO L.-\ 

SATJSFACCIUN TOTAi. DE SUS NECESIDADES. 

LS Dff'ORTANTE DEDICAR UN Cl!lllAllOSO ~ 

¡;,\LISIS DE LO QUE El. cn~ll'R·\f;l)R ESPERA !JU l'ROlllJCTü, 

YA QUE flEL RESUl.T\IJO 1'~1'\'JAIL\c; llERRMII l'NTAS DE VFNTA 

L\\ J ~ll'OHT.\NTES crmn 1.u:.; ..\Rr;lJMf;NTOS • LAS PO LIT; C.-\S 

LAS E;;T!>,;T!"Cl.\S Y E:-.1 CL'-:IRAL , LA Ll~H:A !lE AT.-\QUE -

DEL MERCADO . 

ru:;[J.\~IE.\iTAl.~IE'.l:TJ: , LA Jl!ST I F I CAC ION· 

SOCIOECO'.l:O~IICA fl[ LA EXISTENCL\ DE UN.'\ COMPMlIA ES

SU IL\BILillAD EN SERVIR Y SATISFACER,\ SUS CLJE.1'TES

SE..\\ I:STC)S USll.\IUOS f\llUSTRfALES O CCl\!SUMIIJORES PAI\ 

T 1 CULARES . 
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UNA COMPAllIA CUMPLE CON SU RES

PONSABILIDAD BASICA PARA CON LA SOCIEDAD ME -

DIMITE SUS PRODUCTOS ( UTILIZANDO AQlJJ I'L TEH· 

N!NO EN SU ACEPCION MAS AMPLIA PARA INCLUIR -

LOS R I LNES INTAGIBLES , NORNALHE.':Tf: LLAMADOS -

SER\'!CfOS). 

S.\L\'O QUE SE REALICE ESTA MI 

510:--i ' u~;A FIRMA :;o IlEBERJA FXISTIH • y NOJUL.\l, 

MENTE LAS FUERZAS DE ~lUESTRO S 1 STHL\ SOC TOE CO

l'O~!f CO .':O i'l'f<~lllT:I Sii CONTINUIDAD , AL MENOS -

NO JJURA:JTE HUC!IO T l ENPO , ESTO I:S PART l ClJL\R 

ME'.'<TE CIERTO PAR,\ UN ~n:RCADO DE COMPRADORES EN 

DO:\LIE L\ COMl'ETE:\CIA E;,TRF LOS VENDEDORES ES -

FE!l.OZ. 

SE HA DICHO QUE NADA OCURRE HA~ 

TA QUE ALGUIEN VE:l!lE UNA COSA , PERO ESTO NO 

ES TOTALMENTE CIERTO , EN PRIEMR LUGAR TIENE 

QUE HABER ALGO QUE VENDER - UN PRODUCTO , UN 

SERVICIO , UNA IDEA -



:3f E:'>J LST!: .';f':TilH) . ClWCEílEMOS A

D! CIJO " PRCllllJCTO " L.·\ 1 ~·lf'OIU'..\ \\:; '.. i'U< !'.!.\ .\ SU l'..\

l'EL DE PRI:STAllL1R ílFl. RFNEFICIO llE SIR\'lR Y SATIS

FACER A SUS USlJAIUOS/CO:\SU':! DORES , SI: COMPRE:\!JE

LA HIPORTA:\CTA DE ESTE co:,;CF'l'TO . 
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LA FRASE CLA\." PARA LA D1RECC1-

ON DE llNA EMPRESA DEBE SER A MFNUDO " RENOVARSE O-

MORIR" Y ESTA ACTITU!l DL llENOVACION PUETlE LLEGAR-

A SER U~;,\ Fl LOSOFI,' PARALELA A LA JJEL CONCEPTO DE

MARKETING. 

PETF.R llRlll'CKER RECONOCJO I.,\ 1~ 

PORTANCIA CONJ\JNT·\ IJE LOS nos CONCEl'TOS " DAllO-

QUE Sil PROPOSITO ES CREAR lJN\ CLIW'ffELA , CUAL -

QUIER NEGOCIO T 1ENE JJOS· y SOLO nos - FtJNCIONES -

BASICAS : EL MARKETING Y LA RENOVAC TON " • l 1) 

A MEDIDA QUE PAS.\N LOS ¡\~OS 

LOS CONSUMI llORES SE VUELVEN MAS SELECTl VOS EN SU 

ELECCTON DEL PRODUCTO . ESTE PUNTO , AUNQUE QUIZA 

(1} Peter Drucker, The practicc of mnnngcmcnt, Har 
pcr and Row Publishers , Ncw York , 1954 ,p. 37 
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MAS NEBULOSO QUE OTROS , ATl'ST.!_ 

GUA LA JMPORTANClA DF LA RENO\':\CION DEL PRODUCTO. 

A MEDIDA QUI' llAN .\lJME:\TAflO LOS

INGRESOS DE LOS CONSUM1DOKES A PARTIR [11: LA SEGU;./

DA GUERRA MUNDIAL , Y A ~IEDlilA QUE HA lDO EXISTIEN 

no UNA ~l\YOR ABIJNDANCL\ JJE PRODUl:ros • LOS CONSUM.!. 

DORES IJAN REAL!ZAJlO MUCHOS DE SIIS DESEOS. 

EL GRA'I MLRCADO llE INGRESOS ~IE

DIOS ESTA RAZl~:-;_\BLEMENTE ll 1 EN AL 1 Hf:NTADO Y \"EST !DO 

TIENE BUENA VIV!E:.IPA , ~IEDJOS !JE LOCOMOCION Y EQU.!_ 

ros DIVERSOS . EN LA J:CONOMIA ACTUAL • SI:< EMBARGO 

SE PUEDE COMPROBAR EN LA PRACT l CA U:.IA DE LAS TEO -

RIAS DE THORSTEJr; \'EllLF.\ Sl'CUN ESTA TEORIA , A -

MEDIDA QUE LOS MIEMBROS llE LA CLASE SOCIAL CONSI -

GUEN ACU~WLAR RIQUEZAS , PASAN POR UN PERJODQ DH • 

GRA'.\'. CONl'lJSIO.'i , DURANTE EL CUAL COMPRAN MERCAN - • 

C!AS DE TODA CLASE PARA IMPRESIONAR A SUS VECINOS. 
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CUANDO S!' llAN DEMOSTR.AlJO A SI · 

MISMOS QUE PUEDEN PAC".AR UNA C.\SA GRANDE , U!\ VlA.JE 

AL EXTRANJERO O UN SEGUNDO COCllE , ESTAS PERSClNAS· 

PASAN A UNA fILOSOF!A Y PRACTICA DE All1T:-.ITICO IN • 

FRACONSUMO • COM1'RA:-l COClll'S PEQUESOS Y COHPAc:TOS 

liO NECLS !TAN CONT lNllAR CO\\l'IL\'1[)0 MO::T,\."l,\S or: PRO 

DUCTOS PARA IMPRESIONAR A LOS ODIAS , YA QUE ESTOS 

YA ESTA~> lMPRf'S IONADOS. 

SI 1'\lSTE , AL ~IENOS !:'N CIERTO· 

GRADO , L,\ SAlU<U\C!ON DEL MERCADO EN CUANTO ¡\ CAN

TID,\11 , SE Dl:Sl'RE.'mE QIJE FL CONSU~>lllilR PUEDE SER • 

MAS CIUTTCO AL ELEGIR U~i PRODUCTO , MAS SE!.i:CTIVO· 

f'N LO QUE CO.'-!PRA , ME.IOH l'.\l·Pl,:·IAIJO , MAS CONOCEDOR 

DE LAS lllfERE'-:CIAS E:-l l.:\ l'.\l.lllAD Y ~!AS SUSCEPTIBLE 

A LAS ~t\RCAS . 

ES POSIBLE QUE SE llAYA LLEGADO

AL PU~TO !JE ELEVAR , AUNQU1' Sb\ DliPACJO , LOS ES -

TANDARES DEL CONSUMIDOR •• 
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PARTE QUINTA 

El SISTEMA DL A:JJ'OI'l'iA'iCJ..\JflE:--10 

DE DISTRJRUCION. 

UN CANAL 
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UN C\~:AL DE DISTRIBUCION ( ALG~ 

NAS VECES LLAMADO CANAL DE VE\T1\S ) PAHA UN PRODUf 

TO ES EL CAM!:-10 SEGUILJCJ POR LA PROPIEDAD DEL PJW 

DUCTO EN SU }10\ JMJE>·<"fl) DESDE EL FABRIC.~NTE HASTA -

EL CONSUMIDOR FINAL O HASTA EL USlL\RI O l \DUSTR ! AL. 

U:\ C\\Al. S IU'l'!ff l\Cl.lJYE .\J. F\

BRICANTE Y AL CONSUMIDOR FINAL DEL PRODUCTO , ASl

COMO AL AGENTE Y AL INTERMEDIARIO Cot.!ERCI,\NTE QlJE

lNTERVIFNEN EN L,\ TRANSFERENCIA DE L,\ PROPIEJlAD. 

EN EL CANAL NO SE INCLUYEN A 

COHPMlIAS TALES COMO FERROCARR 1 LES , BANCOS Y O 

TRAS INSTITUCIONES ~;o INTEfü!EDIARL\S QUE DAN ,SERV} 

CIO AL MARKETING , PERO NO JUEGAN UCI/ PAEL IMPORTA~ 

TE EN NEGOCIAR LAS COMPRAS Y LAS VENTAS , 
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SI UN CONSUmDOR COMPRA M'\NZA -

;'-;AS DH PKüDUCTOR LN SU PUESTO CALLEJERO , O SI UN 

FABRICANTE VENDE UNA CAMISA POP. CORREO DIRECTAMEN

TE A UN ESTUDIANTE EL CANAL VA DEL PJWDUCTOR AL

CONSUMIDOR • SI EL FABRTCA.'iTE DE LA CAMISA LA VEN

DE A UNOS GRA!lllJES ALMACENES , QUE A SU VEZ , SE LA 

VENDEN AL ESTUDIAN1~ , ENTONCES EL CANAL SERIA FA

BRICANTE - DET,\LLISTA - CONSUMIDOR. 

f;L CANi\L l':\RA UN I'RODUCTO LLEGA 

!!ASTA LA UL T L\!A PERSONA QUE LO COMPRA SIN HACER UN 

CAMBIO fl.lPORTANTf: f:N SU fORH·\ • CUANDO SE CAMBIA -

SU FORMA Y SALE tJN .'iUf:VO PRODUCTO , COMIENZA UN 

NUEVO C,\NAL 

CUANDO LAS TABLAS ENTRAN A LA -

CARPINTERI:\ Y PASAN A SER MUEBLES , HAY CANALES -

DI STI:-ITOS PARA LAS TABLAS Y LOS }fiJEBLES . EL CANAL 

TJE L./\S TABLAS PUEDE SER ASERRADf:RO - REPRESENTANTE 

CARPINTERIA , EL CANAL PARA LOS MUEBLES PODRIA SER 

CARPINTERO • MUEBLISTA - ALMACENISTA DE MUEBLES -

TIENDA ,\L POR MENOR - CONSUMIDOR. 
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PARA r:O'iSEGUlR LOS ~lAXHIOS BE;.JI_ 

FICIOS PARA TODOS LOS GRUPOS I!'ITERESA!JOS , ( PRO -

DUCTORES , INTERMEDIARIOS Y CONSUMJ DORES ) , U!'I CA 

NAL DE DISTRillUCION DEllE DE SER TRATADO COMO UNA U 

!'/!DAD , COMO UN S l STEMA TOTAL DE ACCTON • 

CO'i ESTE COXCEPTO DE SISTE~~S , 

UN CANAL I'iCLUIRIA LAS UNIDADES DE ORGANIZACION -

DEL ~L\RKJ:TING DE UN FABRICANTE , E'i CO;.JSECUENCIA , 

HAY U!'IA REAi. 'il'CESIDAD IJF COORD!XAR LAS ,\CTTVIDA 

DES Dl:I, FABRJCANTE CON LAS !JE LOS INTERMEDIARIOS ):! 

SADOS D: U PISTRTBUCION . 

ESTABLECIDO Y LLEVADO CON PRO -

PIEDAD , ESTE CONCEPTO VIENE A SER UNA VENTAJA D)l 

FINITIVA EN LA POSICION COMPETITIVA DE UNA COMPA -

"JA. 

DESGRACIADA.'!ENTE , UN CAN,\I. DE

VENTAS ES TRATADO CON DEMASIADA FRECUENCIA COMO UN 

ELU!E~iTO CO~!PF.TITIVO FRAGl!E.'ITADO Y COMO UNA ORGANI 

ZACION CON FIJNCIO:'>IAMIENTO SEPARADO 

1 
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UN FABRICANTE PUEDE VER A SUS -

l'ROPIC'S DET.\J.l.[''T.\S cono cm:r1;n11CJRES ' ü 1::-; r:nER 

MEIHARIO PUEDE TENER l'ROBLH!.-\S CON SUS Sü~!INI STRA

DOS , ~L\S B!FN Q!IE RECO:WCER QUE L\ AMDIA:A REAL

PUEDE VENIH DE OTROS lNTER~·IEfllARIOS O llE !.OS SISTE 

t~S DE DISTRIBLJCION llE OTROS FABRICANTES 

ES JlECIR ' !.;\ VEfJ),\IJER,\ cmlPE -

TENCJ A ESTA ENTRE LOS SISTEMAS DE D l STR IBUC 10:-1 DE

LOS DISTl:ff0S í'ABRICA~nrs ' ~!,\'.; QllF ;:>:rnr L\S ll\1-

DAIJES DENTRO DEL SISTEHA DE U\ HaRICA:aE. 

ES CIERTO QUE EX STE UNA ESTRUC 

TURA DE POfJl'R EN LOS CANALES DE VEN"'A , SIMPLHIEN

TE POR í:L HECHO DI' QUE UN SISTU!A 01; ·01STRIBUCION

ESTA COMPL:ESTO POR crn\PA!'lJ..\S SEP,\R,\j),\S E 1:-IDEl'EX -

DIENTES • TM!BIEN PUEDEN EXISTIR CO!:FLJCTOS DE PR~ 

PONDEHA'ICIA ENTRE LOS DISTINTOS GRU'OS DE UNA COM

l'AflIA. 
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nos UNIDADES nE ~~RKETJNG - EL 

UJ;Pllr\lA~IENTO DE PURLICIU,'dl Y EL E<~UIPO OE VENTAS -

POR EJEMPLO - PUEDEN VERSE COMO CONTRINCANTES , EN 

CONTRA DE L.\ FILOSOFIA DE U:'l 1l.\RKETJJ\r; TOT.\L E:'l -

EL QUE SE llASA EL CONCEPTO DEL MERCADO. 
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V. - B)iQUE ES UN INTER.~!EDIA~..!.Q_?_ 

U!>/ INTERHEDIARIO E S UN NEGOCIO 

INDEPENDIENTE QUE EXISTE ENTRE EL FABRICANTE Y EL

CONSUMIDOR PRIVADO FINAL O EL USUARIO INDUSTRIAL • 

UN I~iTE!U'E!l!ARin l\E!\LJZA ACTIV.!_ 

DADES Y RINDE SERVICIOS Cfl:-1 RESPECTO A LA COMPRA -

Y/O \'E'IT.\ DE LOS l'RODUCTL):-; su;lJ'I SE ~iUEVFN Df:L FA

B Rl CANTE AL cmlSl'.\!l !lOR ; R [EN POSEE LA MERCANC !A -

El\ Al.WN MOMENTO DE SU PASO DESDE EL PRODUCTOR AL

CO'ISU'llDOR , O llIE'i IN'lTR\'lENl' ACTIVAMENTE EN LA -

TltNSFE!tENCIA DE LA POSES ION. 

LA ESENCIA DEL TRABAJO DEL IN-

TER.\IEDL\RIO ES Sll PAPEL ACTIVO Y PROMINEl·!TE EN LAS 

NEGOCIACIONES DE COMPRA Y VENTA DE PRODUCTOS ; SUS 

INGRESOS NACEN DIRECTA~1ENTE A UN INTERMEDIARIO DE

OTRAS INSTITUCIONES , TALES COMO BANCOS , COMPA - -

~!AS DE SEGUROS Y EMPRESAS DE TRANSPORTE , QUE AY~ 

DA.'i EN EL PROCESO DEL MARKI:T ING PERO QUE NO LLEGAN 

A POSEER EL PRODUCTO NI SE VEN ACTIVAMENTE ENVUEL-
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TOS EN !.AS NEGOCL\C 10~;Es DE c;o~! 

l'l'-\ Y iTNTA • I:L QUE UN,\ FIR.\ll1 ~L\NEJE O NO READ!EN 

TE EL PRODUCTO , NO TIENE ntPORTANC:IA PARA LA DEF_!c 

NICION DEL INTER~!ED!ARIO , ALGUNOS INTER~!EDIARIOS

ALH·\C:ENAN Y TRANSPORTAN LA MERCANCIA , HIDITRAS 

QUE OTROS NO LLEGAN A TE>;ER NU:,CA CONTACTO FISICO

CON El.LA. 

UN l·!ETODO CORRIENTE DE CLASIFI

C.\R ,\ LOS !NTER~·lEDL\RIOS SE llASA EN SI !.LEGAN A PO 

SEER !.OS PRODUCTOS EN CUESTION . EL INTER~!l'.D!ARIO

COMERC!ANTE , DE HECHO , TO~V\ POSES!ON DE LAS MER

CANCIAS QUE ESTA AYUDANDO ,\ \'ENIJER • 

EL INTERMEDIARIO AGENTE NO LLE

GA NUNC\ .\ POSEER DICHA MERCANCIA , PERO TRARAJA -

ACTIVAHENTE PARA AYUDAR E.'\ EL CM!BIO DE PROPIEDAD. 

LOS REPRESENTANTES , AGENTES DE VENTA Y AGENTES -

DEL FABRICANTE SON EJEMPLO DE LOS INTERMEDIARIOS J. 

GE'\TES . 
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LOS nos MAYORES GRUPOS DE I~fER 

MEDlAJ<IOS cmn'RCl.\,\lTES sm; LOS ,\U!ACE\ ISTAS y LOS

DET,\LLISTAS • SE DEBE TE'<ER PARTJCULARME\TE EN 

C!IE:\TA QUE TODOS LOS DETALL l STAS SO\ I \H l(~!HlL\ 

RIOS CO~!ERCL\,'lTES , 

CUM;Do LA GE~;Tr r 1 DE Ql!E SE AC0_ 

BE CON LOS INTERNE!l!ARIOS , \OR>.:AUiF:lTL SE REFIERE 

SOLO ,\ LOS [\TLRJ.!EDIARJOS ~!.\YJR!S1.\S . t;i;:;EJt\Uil::;

TE SE DAN CUL'<TA DF QUE LOS IlFT.~LL JST.\S SO\ TOTAL

MENTE NECESARIOS. 
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E'.' CUA!.Ql! l' ,, t·.Cc1\t1~!l ..\ , EXCEPTO 

i..N ALGUNA ~lUY PRHIITIL\ , \O ES ..\ :.;;:;lJf)l., FCO\tJ~!IC:~ 

~!ENTE REALIZABLE O CON\'E:n ENTE !'ARA LP.\ PRODUCTOR • 

EL TRAT.\R DTRECT..\~!ENTF CON rl. c0;1srn11 lll'R ¡: IN.\L .•• 

PIENSESE POR UN MOMENTO L/' 1:1cc1N\'E';JFNTE y !llFfCIL 

QUE Sl'!A NUESTRA C\:lTJli!A:;.\ '~\lSH\CJ,\ SI NO EXIS · 

TI ERAN INTER~:EllT,\RH'S DFTALI TST\S - f\IU~lf]'PT \S , · · 

PUESTOS DE l'ERIOPICl'S , Slll'ER.''.ERC\llílS J GASOLl:\E · 

RAS - • 

SI Vl\'JMOS EN U.'\A GRAN CIUDAD 

PODRIAMOS COMPRAR LOS BIENFS o :.ff.RC..\:;CJAS co:-; t:N 

ALMACENISTA , PERO SI NO HURIER.\ TNTERl':EJllARIOS NO 

HABRIA ALMACENISTAS. 
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FRECUIJ.'lTEMENTE , LA CANTIDAD Y

CLASE DE PRODUCTOS QUE JIACE UNA cmlí'A"IA NO ESTAN

EQULIBRADOS co~- LA VARIEIJAD y CANTIDADES QUE DESE· 

,\'I LOS CONSUMIDORES O USU.\RIOS INDUSTRIALES • 

t:': :n:coCJ.\'lTE :'ECESIT;\ PAi'[[. 

L\l'ICES , ~L\QU!N.\S ¡,J' !'SCR!!l\R Y l•ESAS . ll.'; PROP!E 

TARIO DE UNA CASA DESEA SEMI L!.A DE 111 ER!lA , TI ERRA 

FERTIL , FE llTI Ll Z,\'lTES , RASTRI L!.O , ROTllRAJlOR Y -

ESl'ERA QUE ALGüN1\ VEZ LLEGARA A NECESITAR UNA COR

T,\DO~\ DE CESPED. 

SIN EMBARGO , NINGUNA FIRMA FA

BRICA TODOS LOS ARTI CULOS QUE ESTOS USUARIOS NECE· 

SITA'l Y ~lü llAY NINGUN FABRICANTE QUE LOS VENDA EN

LAS PEQUES AS CANTIDADES QUE DESEAN LOS USUARIOS • -
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RESULTA EVIDENTE QUE SI; NECESJ-

TA DE ALGUIEN QUE REALICE EL TRABA.JO DE EQUILJ -

BRAR E IGUALAR /.OS PHO!J!JCTOS JlE !.OS DISTINTOS l'A 

BR !C\\TES CON LO QUE DESEAN LOS CO/\SUMIDORES , ES

TO ES PARTE DEL TRABAJO llE MARKETING. 

LA TAREA QUE HAY QUE REA!.l ZAR -

REQUIERE (.\) RECOGER O CONCP.JT RAR LS l'RODUCC JU.'< DE 

\':\RIOS F.-\BRICA.'>TES • (B) SIJHDIVIDIH rsT,\S C;\;;TIDA

DES E'i LAS QlJE PESU.'i LOS cn~;:;11~\I lhl!U:S y Rl'UN lH - -

LOS DISTI:iTOS ARTlCU!fJS b'-; rl. LOTE Cl VARIEDAll DE -

SE,\/lA , Y (l.J [l/S!'rnS,\R lS/'{lS LOTES ENTRE LOS CON-

SlMIDORES O US!Ji\RJ OS INlllJSTR 1 Al.ES. 

EN ALGUNOS CASOS , LA TAREA DE

CONCENTRAR , IGUALAR Y IJ!S/'l'RSAR ES LO SUFICIENTE

MENTE SENCILLA COMO PARA PODER SER REALlZAD/\ POR -

EL F,,BRICANTE Y EL CONSUMJDOH Fnl!\L TRABAJANDO EN

ESTRECl!A COLABORAC ION 



U\..\ ;.1J~l;\ PE Ccll\RE Pl1Eí1J: \:T.\'lER

DlRECTA~'NTE AL,\ FUNDJrlON ; LOS PRODUCTrRES DE -

~!!1'.'ERAL m: llIERRO l'UE!JJ:\ \'l'.';[)!'!i nrnEC'L\:.IF.\TE :\ L\S 

AC:ERIAS. E~ L.-\ ~t.\YC")HI.\ nE LCI~~ CASOS. sr~J L:,ffL\RCO 

FL PRODUCTOR Y EL CO~JSUMTf10l\ :m PUl'llE~; L\rI:\llfRSE

!llJ,l.C'f .. \:.!Ei>TE DLlliilO ,\ LA;; Ci'XrllL\iJES Y .-\ ; .. \'; CLA -

SES DE l'!WllllCTOS , ,;¡: t;FCESIT.\ UN ESl'l'C!ALlSTA EN

CO,\CíXfR;\R , lCU,\L.-\R Y DISI'ERSAR , Y ESTE ES EL PA 

PEL DEL l\TERMEDl:\RlO. 
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CREAC10N ílE UTILillAll. 

LOS INTERMElllARIOS AYUDAN A LA

CRf:ACI0N DE UTILlDAD EN TERMJNOS DE TIEMPO , LUGAR 

Y POSESJON . EN L.'\ TEORIA ECONO~'ICA CLASICA , LA -

PRODllCCll'N SE DEFJNE cm10 LA CREACION DE UTILIDAD, 

Y SE RECONOCEN VARIOS TIPOS DE UTILIDADES . 

lJMl rs LA UTILIIJ,\D DE FOIUIA ,r::~ 

QUE ALGO SE ,\~,\DE DE IJNA MAtiERA FISICA O QUH!ICA A 

UN PRODUCTO PARA IL\CERLO ~L\S VAL !OSO LA MADERA 

PASA A SER MlJEBLf' , LA llARINA PASA A SlóR PAN 

CREANDO i\SJ füA UTILlllAll llE FOR.\IA. 

EL TRANSPORTE IJE ESTOS MUEllLES

DE UN LUG,\R A OTRO AUMlóNTA SU \',\LOR , SE LE Af'lADE

UNA UTIJ. IllAD DE LIJGAR . EL ALMACENARLOS DESDE A -

BRJL HASTA DICIEMBRE A~ADE OTRO VALOR , UTILIDAD -

DE TIEMPO .. 
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E~ ESTE CO'ITLXTO ES POSIBLE UBI 

CAR EL PAPEL DEL SJSTJ'M,\ DJ: ,\11::1¡:1:-Jx;CJM,\JE'.'lTO CO

~!O U:\ CANAL Dl: DJSTR!CllCW:\ ; i:rrl'TJ\'A'ff\IT ACTU,\

CO~'Ü.l\TER!-U:lll.·\!Ut) E\TRE LOS PRl!IJliC'l 1)R!.S DEL i\Urü-

!-IOVJ L Y LOS COMPRADORES DFL ~IIS~IO , ,\ TRA\'ES DF. L.\ 

IDE'JTIFJCAC!ON !ll'L SF.C~'F'ITO DFL ~·ll'RC.\f'O Ql'F '\OS 0-

CUP.I\ y El. XL\QUE DE P.!CllU :SEG;.ns;o ,.\T':\DJr\[)0 ,\ 

LAS CARACTERfSTIC.-\S PARTICULARES l\EL MISMO. 
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V.- C) EFECTOS EN LAS EMl'RESAS AUTOMOTRICES 

Y SUS DISTRIBUIDORES. 

MUCHO DEI. ESFUERZO DE MARKETING 

NECESARIO PARA LOCALIZAR SEGMENTOS DEL MERCADO NO

EXPLOTABLES BAJO LOS METODOS TRAJll CIONALES , PUEDE 

SER DELEGADO O ENCOMENnADO . .\L SISTE~t.\ DE AUTOFDIA'.:!_ 

CIAMIENTO . 

ESTE INTENTARA SIEMPRE DEFINIR· 

Y ESTABLECER LOS LIMITES Y LAS CARACTFR I ST 1 C:AS DEL 

SEr.~IENTO TI l'O . UNA \TZ LOCA!. l ZADO , Dl'LI NE ARA LAS 

PO!.ITICAS Y LAS ESTRATEGIAS PARA 1\TACARLO Y ASI F.!_ 

NALMENTE LO EXPLOTARA , DANDO LUGAR A LA RELAC ION

DITRE EL FABRICANTE Y EL CUENTE , Y CONSTITUYENDQ 

SE CO~IO UN CAN,\L DE DISTIUllUCION. 

EL QUE S1:1\ CONSIDERADO A LOS O

JOS DEL FABRICANTE COMO <;ANAL DE DISTRIBUCION O NO 

DEPENDERA EN MUCHO DE LOS PUNTOS DE VISTA PARTICU· 

LARES DE LOS FABRICANTES ; ES llECllO ES QUE SI EL · 

SISTEMA DE AUTOFINANCIAMIENTO CREA UTILIDAD DE ---
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FECT!\ANE,\;'ll ¡;,fER\i !ENE Al:T l\1\:.!Fí\TE J',\iz1\ l:Ai,IB!AR 

LA PROPIEDAD DE LOS AllTO/.lOVIl.ES , SE CONSTJTUIRA 

DE HECHO , EN UN NUEVO ME!110 - CAN.-\!. - PA!:C\ COLO -

CAR EN EL MERCADO ( O SI SE Qll!Eld'. , PARA llACEH -

LLEGAR A LOS CONSUMIDORES O USUAR!US ) LOS PROillJC

TOS DEL FA9RlCANTE. 

ES HU'ORTMJTE HACER NOTAR DE M~ 

NER,\ ESPECL\L l'ST,\ CON!1IC]( 1 ~; nu. STSTUI.-\ ( COMO CA 

NA!. DE DlSTR!ll\!ClO'l ) AS! omo EL !'1\PF!. Q!IF JUEGi\

EN EL PROCl'SO DE CAMB 10 DE LA PHOP 1 EDAD DE OTRA

HANERA EXISTE LA l'OSli'I L l ll,\ll !JI: PENSAR EN EL S 1 STE 

HA COMO ALGO Q\11' RFVJ STE ALGO DE OCULTO O DE INTL!: 

MEDIARISMO l'NCA",ECEDOR. 

POR EL CONTRARIO EL SIST;EMA -

SIN DUDA l\ LAS EMPRESAS PRODUCTORAS /\ ABARCAR U~ -

TROZO MAS GRANDE IJEL PASTEL QUE ES EL MERCADO , /\L 

ATACAR /\L SECMENTO NO EXPLOTADO ; PONDRA A DISPOS.!_ 
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C!ON DEL CLIENTE LAS CONDICIO -

NES BAJO LAS CUALES LE ES POSIBLE ADQUIRIR EL BIEN 

QUE DESEA Y GENERARA EL BENEFICIO ECONONICO QUE LA 

VENTA REPRESENTA . 

DE TODO LOANTER IOR , ASW.JfRA EL 

co~:TROL ADMIN l STRA TIVO y REAL IZARA EL ESFUER30 DE

VENTA NECES,\RIO !',\R.\ EFECTiVA,'lENTE Hll'LHIENTAR LOS 

PROCESOS OIJI' LLEVEN A RESlJl.TtdHJS . 

ECI RESWll'N , EL TRABA.JO ACTIVO

QUE SE DESARROLLA A TRAVES DEL SISTEMA DE AllTOFI 

NANCIA~.lJEYJ'O L\RA rni'ULSAR L\ TRANSACCION ClWl'R.\ 

\1'.NTA DE UN AUTOMOV l L LO CONVIERTE l'N UN !NTER~!E -

DIARIO QUE RESULTA NECESARIO PARA CAPTAR LA OPORTU 

NIDAD DE i\EGOCIO QUE ES EL MERCADO !JE RECURSOS NO

SUFICJENTES . DESDE ESTE PUNTO DE VISTA ES POSIBLE 

CONSIDERAR AL SISTEMA DE AIJTOFINANCIMIJENTO COMO

UN CANAL DE DI STRIBUCION • 
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ESTA ES PUES , A GRANDES R.-\SGOS , LA ES

TRUCTURA , DESflE EL PUNTO DE VISTA DE LA MEflCADOTEC, 

NI/\ , flEL SISTEMA LLAMADO MJTOFTNANCL\MIENTO. 

LOS GRANDES PRO!Jf.f:MAS QUE llA CREADO f.A 

DISTR IBUC 1m; I>l'I. l NGRESO n.; ~IFX 1 t"Cl • ..\ll;.;.\f)()S .\ LA 

INFLACIO.'i QUE SE H\ EXl'EIUMr;.;T.\i)() lll!r~ .. \NT!. !.l'S llLTl

MOS AIWS, l'XJ(;EN MEDIOS ~t·\S AllECl!i\DOS I' \RA IL\CER 

LLEGAR LOS H J ENES .-\ LOS CO.\/Sll~II I>ORf'S , Cll'10 HEMOS 

ANAL l ZA!JO l'N FSTE T!Ull.\JO • ESTE f:S EL USO DEL ME R 

C.-\DO PE AlllOMO\'f l.f:S Y EL ~! .. \llCO EN EL <)ll[ Ui!"A.JA EL· 

:\UTílF l N ,\NC TM11 l'NTO. 

PRUEBA DE LO ANTERIOfl LO CONSTITUYE LA -

RAPIDA POPULARIDAD QUE H,\ LOGRADO EL SISTHL\ DENTRO 

DEL SEGMENTO DEL MERCADO HACIA EL Cll,\f, ESTA ORIENTJI 

DO , ASI COMO EL CRECIENTE INTERES QUF. lf,\ DESPERTA

DO EN LOS INVERSIONISTAS PRIVADOS , A TRAVES !>E LA

CREAC!ON DE DII'RES,\S DE AUTOFINANCIA~IIF.NTO. 



SI\ D!);.\!:ce • EJ. OBJETO Cf:i\Tl: .. \1. DE ESTE

rR,\S,\J<.) CO'.\SISTE E~; .\í'OR'L\R 11:\ l't.lC~' M.\< i•l 111: SO -

BRE LSTE SISTUL\ Y l':\l·OC\EJ.0 COMrl U.': J:SFl!EH:O DE --

~L\RJ..:ETINC ' y COMO TAi. ' AP!W\TCIL\R s11:; n:~;T,\.T,\S 

AL ~IAXIMO ' C(;\ EL Oll.lETO nr C\BTl:\LR lL \f',J'Cf·: ¡¡¡;;; -

DIMIENTO POSIBLE DEL MERCADO. 

POR OTRA PARTE , LAS CONlJfCiONES ECONO -

MICAS DE NUESTRO PAIS LO SE:\),\L,\'; cm10 U:\ PA!S f.': -

\'TAS DE DFS,\TlRf11LO. MI <;,\f(1 Qlll' AI.Cll\ PfA <;;f'R~ .\f C\Y 

:AnP y QUI' Sl/Ptl:-.if: JMf'OIHANTJ:S v01.:;_\J[\i::> l'l: PRO 

DUCCJO:\ Y GRANDES EXISTENCIAS EN T'i\T';'L\R!OS , QUE

l!ARRA Qlll' MO\'!Lf:'.,\R C(lMf.f<Cf.\Ufi :\Tf: !i.\RL\:\DO. 

llE~;'f RO fll' l'STE C0NTEXTO , Y COMO Ri\ZON -

MISMA flE SU 1\l'L fCAClOl\ , CORRESPONDE ,¡ LOS PROFESIQ 

,,;,\LJ;s FN ,\D~rn.:r<:']f{,\t.:IO\ EL lllSE.'lAR !: l~!l'l.f'.'.ff'NTAH llf' 

RRAMIENTAS DE VENTAS l~lJE PERMITAN LOS OB.JETl\'OS UE 

VINClJL,\CJO~; ENTHí: L,\ PIWPUCCIO\ Y EL C\1\SWIO Y QlJF-
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SEPA.'i CHEAR EFEr.l.:_T_Y.\.'·!E'.::'._T_L l..\ lJTILilJA!l -

DE FOR.\L-\, LUGAR Y TIDIPO QUE JUSTIFICA:./ A U!'-1 Al',\R!!_ 

TO DE DT STR!BUCION TAN COSTOSO EN ALGUNAS OCASIONES 

EN EL CASO DEL AllTOrI~IANCL\MTENTO ES TM

P,1RTANTE HACER NOTAR QUE ESTE TRABAJO ENCUADRA L\S

,\CTIVIDi\[JES DE MARKETING APLICADAS FN EL 1\UTOFl.\IAN

CL\MJE!\TO C0,\10 SE CONOCEN E.'\ ESTA FECIJ,\ . SJN EMBA~ 

GO , ;";O HAY QUE J'[JUJER DE \"!STA •)LIE EL FUTllRO , T!'-1-

DTJDABLEMENTE ' HABRA DE TRAER roNSTr:o TMPORT,\NTES

C1~1:nos !'\LOS GUSTOS' EN LOS /[,\!llTOS PE COMPRA Y

EN GE:\ERAI. , F.N El. COMPORTAMll':\'!'l1 llEL CONSUMlllOR. 

SI EL SlSTHli\ SE CONSllJl'H.\ COMO LO HEMOS 

DESCRITO ANTES , SE l'\IITi\R,\ EN GlL\N MElllllA El. GRAVE 

l'ELIGRO DE REPllC:JJU.O ,\UNA SIMPLE TIENDA DE AUTOMO· 

\'l LES 11 " OTRO /.IODO DE \'El\DER .-\llTOS " . EFECTIVA 

MENTE , EL SISTHf,\ ES UN,\ FORMA DE COLOCAR AllTOMO 

\'!LES E:> l:L ~IEHC:..\DO , SI,~ EMBAHGO , EXJCE EL ENTEN· 

DDlTE\TTO -POR P,\RTE DE LAS PERSONAS QUE LO MANEJAN 

- DEL SISTf%\ CllMO UN ESFUERZO llE ~L\RKETTNG ORlENT.\ 

!10 AL CLIENTE Y ACORDE CON LA MERCADOTECNIA MODER

NA. 
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IJElllílO /\ LO ANTERIOR , ESTE TRABAJO !W -

MENCIONA NlNGU.\ ASPEC'IO RELATIVO AL PROCEJ1JMIENTO -

OPERATIVO DE UN SlSTEMA DE AUTOFINANCfAMlENTO , YA

QUE NO ES EN MODO ALGIJNO lJN MANUAL DEL SISTEMA • E.§. 

TI' CAP 1 TllLO nEL MISMO CORRESPONDE A OTRO ESTUIJ ro RE 

l.AC TONADO D !RECTAMENTE CON !.,\ l MPLEMENTAC ION DE UN -

SISTEMA DE ESTE TIPO. 

POR OTRA PARTE , SERA IMPORTANTE EN EL -

l'UTUR0 El C'O':SER\"AR UN,\ CU1!1.\I1C'S,\ \'IC!l.ANCTA SOBRE

[L CRECIMTENTll !JU, MElH:,\llO Qll!: i'OR SIJS CJ\RACTERlSTl 

CAS SEA SUSCEPTIBLE DE SER ATACADO ll1\.IO EL SISTEMA. 

LOS l'ROH!.f%\S EC:ONOMICOS NATlJ[(ALES DE UNA ECONOMIA

EN EXl'ANSION COMO SON : INFl.ACION , SATURACION DEL 

~U;RCt\110 Y OTRAS , 111\R,\N CADA PIA MAS ARI11JO EL CAMI_ 

NO HACIA LA COMl'RCIALl?.i\ClON DE UN PRODUCTO O SERV_!_ 

CJO Y LIMITARAN El. MERCADO DE CLIENTI:S CON PODER AD 

Qll!SlTrVO SUFlCfENTE PAR/\ ADQUIRIRLOS. 
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PARA 11.-\Cí.:i~ fl\I::;-r;; ,\ DICilOS CAMB ros • y -

PARA OIU E'.l:TAR L,\ ACC ION DE L\ FUER:A DI' \'ENT,\S !!A 

CIA LOS DERROTEROS CORRECTOS , SERA NECESARIA LA CO 

LABORAC ION DE UN PROfES TONAL EN All~ll:'1 :OTRAC J ON , 

QUE C:ON CONCEPTOS SOL IJJOS Y l!J FN BASADOS , SOPOR· 

TE TECNICAMl'NTE DICHO CONOCIMIENTO Y SFPA ORIENTAR-

LA ACCION llACIA LA CONSEClJr.ION DE LOS 01!,JETl\'OS. 

EL PRI:SE'ffE TRABA.JO PERSIGUE O!; l E.-.:TAR LA 

ACCirvi nr l,,\S PJ:RSC'':.\S TN\'f11 nr:R.-\)1.\S l"! !'f. \l!Tf'FJ'•:\". 

CIA.'-IIENTO iL\CL\ LA Cf)~!l'RENS!ll:·; f'll'L M!St·lll '.~C"!D UN 

SISTEMA DE M,\RKFTlNl~ , Y Sl ll!Cllll Pl:lbll~<AL PUEDE

ORTENTAR sus LSPUER:ns • COMO l1ü~lllIU:s DE MARKETING· 

AL FIN Y AL CABO · IIACl A EL C:l.i LNTE , EL OBJETIVO· 

DEI. TRABA.JO ESTi\RA PLENAMENTE S,\TISFECllO. 

MEXICO D.F. , MAYO DE 1Q83. 
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