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P B O L O O O 

la pr1aent1 obra e•t' real.1&•4• con el objeto de ti!, 

01r 1111 an'li•i• br1Y1 4e 101 a1p1otoa m1rca4ot6onico1, 

que 4e alg\llla u otra manera me ball atrafdo, ;ya por au ilJ!. 

' portanoia o bien por el einter6• que revisten, dado que 

por la rtlacidn de uno• con otro1, llegan a fozwar parte 

de un todo al'lllonioaament1 eslabonado que e• la Mercado-

tecnia. 

Duruite el de1arrollo 4e e1te trabajo •e pretende 

ezponer de una mane:ra clara 1 1encilla la 1\ancidn y apl!, 

cacidn que tienen alguno1 de loa 1lem1nto1 m4s importan

tes de la Mercadotecnia, que, de 1er aplicados correcta~ 

mente, ion un a:niia de gran •alfa para el administrador, 

fUncionario o ejecutiYO de Yenta•: 1a sea que opere den• 

tro de '°!& organización establecida o de nueva creación 

pOl'<jUe tanto loe bienes como 101 11rwicio1, tienen un e!, 

clo de 'l'ida que debe 1er renovado con1tantemente, medi~ 

te la• diferente• alternat1Yae que 11ta ciencia no1 ofrL 

oe. 

Cabe llaoer notar, que 1s11ten factore• que no for

man parte intesral de la Mercadotecnia, pero que la ausi· 

liaa enoiwemente 1 en ocaaiDDe• 6•to1 no •On tomado• en 

ou111ta o no •e le• el& la 4ebi4• iaportaaoia por la 111•11& 

,..16n. Por ello en eat• te•i• •e abor4aa tema• tales oo

ao Admini1traci6n de peraonal, llt11fto 1 P1icolog!a. 
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EIPtTO que el conte!Udo del enfoqu• a e•te tema, 

pueda •trvir coao rtftrenoi• o punto de pertida a perao• 

n•• tanto nedfit&8 coao docta• en la materia 1 qu• •• il!, 

tere•an por este c1111po tan importante de la A4aini•tra· 
ci6n, 

Jorge Alberto Alledo wgo. 
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ANTllOEDENTES 

CAl'ITULO 1 

ASP!XlTOS OUIERALE9 

DE LA HROADOTrolllA 

S1 pu1d1 decir qui la l1roadot1cnia ti1n1 eu orig1a 

m4• incipiente an lae primera• fo:niae del trueque o c .. -

bio, con 11 que l•• eociedad1e primitivae paean de Wla ~ 

conolll!a total.Jll1nt1 familiar (1n la que coe1chaban •ue a

lim1ntoe, elaboraban su ropa 1 ut1nailioe ae! como cone

tJ'll!an 1ue viviendae), a 1111 d1earrollo de intercambio, 

ya que 1mpez•ban a producir, oon la diYi•ión del traba30, 

lo• art!ouloe de loe cual .. •'• n1cui ta ben 1 para loe ,. 

que tell!ui babilidad. "Si1mpr1 que se produce m4• de lo 

que se d1eea o se anbela m4e d• lo que •• produce, •• ·~ 

tabl1c1n loa 1'undamento1 para 11 intercambio 1 •ate •• 
11 ndcleo de la Mercadotecnia" (l) 

Con la invención del dinero en P1nicia, •• facilitó 

grand1m1Dt1 11 d1•arrollo del com1rcio ,. qui •• lee da• 

b& llD valor •'e equitativo a lae oo•ae pare poder pagar 

por •llae, .Aef con la aa1or 1•p1ciali1aoi6n del trabajo, 

la produooidn 1•1dent1 1 la 1ati•facoi6n d1 la• n101ei4~ 

dad•• 111tr1 lae p1qu111&• oomllnidad••• lo• illtereeado1 

tiend111 a comunicare• geogr,tioamante fonl4n4o lo que P!. 

(1) ~dam1nto• 4• llark1ting (filli .. J, Stanton). 2a 14, 
lo Graw-111.11, s.A. 41 c.v. p, 7,M,Kioo, 1980. 



drf .. o• llaaar "aercado", CUJa definicidn •• la de 1111 l'! 

gar .. el que •• reunen vendedore• 1 comprador•• para o

frecer 1 obtener reepeotivamente, bien•• y eervicio• ••

dianh el pago de 1111 precio ra•onable. 

Ya con la Revolucidn Induetrial, la poblacidn •• 

concentrd en la• oiudade1 debido a la creacidn de cen• 

tro• fabril•• y el adelanto tecnol4g1co en el .creciaien

to" 411•• industrias, naciendo ae{ la Mercadotecnia en 

un concepto m's aodenio, la cual habla permanecido en la 

edad infantil durante la dltima aitad del eiglo XIX y 

las primera• dos d6cada• del siglo XX. 

COllCiHO DB llEliOIJlOfEONIA 

liado el desarrollo que ha ~•nido la le:rcadotecnia, 

en 1111 principio 1111to 1 basta nuestro• dia• oada ves mi• 

ripido¡ han •urgido diferentes conc1pto1 de Mercadotec

nia, a continuacidn presento algunoe1 

Segdn Wl.lliaa J, Stnaton "•• 1111a tilo•of{a de nego

cio• que declara que la •atisfaccidn de la• neceeidade• 

del coneuaidor ~u•tifica •ocial 1 econdmic .. ente, la • 

ezietencia d• la .. pre••· IDl con•eouenoia, toda• la• ac• 
tiVidad•• de la coapal'!!a,,deben dedicare• a inveetigar 

c¡ue •• lo que quieren de loe consu.idOrH 1 entonoH •!. 

ti•facer •U• d•••O• 1 a•f e n•e .. ar una utilidad a larao 
placo•, 
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lb 1948, 11 Coait6 d1 D1finicion1e de 111 Sociedad 

Ml1ricana d1 Coa1roio la detilli6 coao •11 d11arrollo d1 

la actiYidad de 101 n1110cio1 dirigl.401 !lacia 1 incidien

do al tlujo d1 bien11 1 111"1icio1 d11d1 11 fabricante 

basta 11 consumidor qui lo• e•plea•. 

R. s. Al1sand1r dic11 "•• la 1jecuci6n d1 la• acti

vidad11 d1 \111 nogocio que dirigen 11 flujo d1 b11ne• 7 

e1rvicio1 d1 productor a conelAmidor o 11811&rio", 

otra 11111 H la d1 Edwaard A. lludd7 7 David A. Rn

san 1 "•• 11 proceso 1con6aico 1111diant1 11 c111l ae caabimi 

b11ne1 1 111'Yicio1 7 11 determinan 1u1 valore• en t6nni

no1 a011etario1•. 

Yail1 1 Gr1ther 1 Uos dicen1 •11 conoce como M1rcacl~ 

t1cnia al conjunto d1 activida41a 1 or1&111sacion11 ind1-

pendiente1 de lae fonia1 origl.nale• de pro4uccidn 1 llalll!, 

factura 41 11&t1rl.al11 por a1dio •• la1 c11&l11, todos '1-

to1 ion en1&1blado1 1iault~1111111nt1 para 11 con111110•. 

Al11UU11 41finicionee 111. 9'1 1encillae ion 111 de 

lr01 Alderaon1 •e1 el cambio qui 1e lleva a cabe entra 

grl&PO• de con1111lidoree por \111 lado 1 Cl'llPOI de abaet1ce

dOree por el •tro•, 1 Paul llasur1 •e1 la entr1ga de un 

e1tandar o nivel d1 Yida•, Por dltiao, U.ncol.n Clark noa 

dice1 •ea la ciencia aocial qui 11 ocupa 41 la• tran1ac

cionea de •1rcado", 
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Analizando este grllpo de det'inicione• y concepto•, 

encuentro la• •i1Ui1nt1a ba•e• de an•li•ie1 

1.- la •erc&dotecnia busca Hthtacer lu neoedda

de• de lo• cona1111idore• mediante actiVidade• coordinada• 

c¡ue ta&bUn permiten alcuizar las •etae de la organica

cidn. 

2.- la •ercadotecnia a111da a dirigir el di•efto y la 

realieacidn de bien•• o •ervicios deatinado• al con•Wlli

dor c¡u1 llar' uso de ello•• 

3,- la •ercadotecni• es UD proc1ao 1condmico J ••~ 

cial independiente 41 las tonaas origl.nale• de prcduc

c16n. 

4,- Si••pre intervienen an·la •ercadotecDia, do• 

!actores de •Wlla iaportancia1(l) la unidad productora o 

abllatecedora 1 (2) el eector con•uaidor. 

llll consecuencia, 70 detinirfa a la •1roadot1cnia de 

la 91 SUien te m&nll'tU 

111 la actiYidad qui resulta 41 o n~untar lo• proce

•O• relacionado• con la bdec¡u1da 41 la Hthtaccidn de 

las n1c1eidades ff•icae, p•icoldgl.cae J •ociale• de lu 

p1rmonaa 1 poniendo a •U alcance b11n1• y/o •el'ficio• 41-

••ftalo• 7 r1lai&ado1 p•rm ello; aedi1111t1 el •i•teaa pro

ductor-consumidor, ob\eniendo ambas parte• un ben1tioio. 

QI resumen, la •ercadot1cnia •• un in•tl'Wlento que 
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•JUd• al adainietl'lldor a lograr 101 ob~ttivoa de la em• 

pr11• u org1U1i1aci6a 1 mediante la aatieC•cc16a dtl coa• 

au.údor o u•uno. 

O!IJftlVOS 

tia& impresa ae .acueatra tn todo momento ooa var1•• 

alt1niativas 1 siempre existen por lo menos do• razon1a 

para qut 101 altoe directivoa puedan bac1r uao dt aua 

prefertnciae. 21d1te una gr..n variedad de alternativas 

entre la• que pu1d1 elegir l• dirección 1 •• iapo•ible ~ 
valuar cada una 41 tllas por ••parado. lln con•ecuencia, 

Ja dirtcoi6n ba de deearrollar WI plan de ob3etivos 1'.•l 
co•, dentro del c11al el dt lo• ben•ficio• ba dt 11r t.nl 

do mu7 ta cu1nta por el director de Mercadottcnia. 

4 continuación pre1ento algwtos de 101 ob31tivoa b4. 
aico11 

lo• 11 luaar que l• eapreaa •• propone ocupar en au 

t!!.2.' •• 1ntiende como la tl&nci6a que la 1mpreaa dteta 

llevar • cabo, 111 ••a detalli1ta 1 aa1ort1ta, fabricante 

o pre1tador dt aerYicio11 11 grado d1 diVt1'9iCic•ci6a 

con uno o varioa producto1 1 11 1l1v1l d1 calidad 41 ••toe 

1 11 volumen dt op1raoioaee como 1mpr••• grande o peque
fla, 

2.- El grado de e1tabilidad de la• op1racione1 que 
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•• pel'9il!ll•• Se refiere al e1pfritu progre1i1ta, la ac

ción en6rgi.ca 1 la voluntad de doJDinar el control 41 101 

rieagoa, A v1oe1 a1 •enciona t1111bi6n oo•o ob~1tivo la IL 

guridad. 

),. la categorfa que en cu.ante pr••tigio 4•a•a al

canzar la empresa: 10 11 11ntido d1 re1poneabilidad ao

oial, reflejado en la1 relacione• de la eapre1a 1 aceptar 

1u1 reaponaabilldad1e 1oon6•ica1 1 jurfdicaa, el eervi

cio a 101 cliente•, el contacto con loa prove1dor11 1 la 

atención peraonal. 

4,. Una filoeoffa corriente en la polftica de dire1-

~1 tine que ver con coaae *•les coao centraliaaci6a, 

calidad del personal clave, amplitud de 101 pro«J"amae 1 

la• inv11tigacione1, grado• de control 1 la auperviai6n. 

Co•o pude verae, la el1ccidn de loa objetivo1 no 

puede d1t1rminarla la dirección a 1u voluntad 1olamente, 

ein tomar 1n cuenta eu efecto eobr1 loa b1n1ticio1. 1111 

au1 importante qu11 (l) e1i1ta un 1i1t1aa de deci1ion11 

previ11111111te eatablecido para que el director 41 Mercado

tecnia pueda hacer au el1oci6n, 1 que (2) 61t1 paeda1 

dentro de dicho 11-tema, oontribldr al beneticl.o 41 la 

empr11a e1cogl.ando el •1jor a6todo d1 aocidn 11gdn au csl 

terio. 



9 

. OAllPO DB AOCIOft 

la •eroadoteania abarca todo aquello que ••t' rela

cio11ado con la actividad de ••t1•tacer lae neceeidadee, 

pto• o pntemcia• del con•Wll1dor, aeidante la obten-or 

ci6a de un beneficio. 

Actualmente •ya no •• vnede lo qu1 •• produce, e1no 

que •• produce lo que ee vende, lo que el cercado exige, 
aquello que el coaeucidor aeceaita•. 

lhblllf!dO en t'nninoa de bienee y eervicioa, tocio a

quello que ee quiera vned•r o comerciali1ar, aer' ob3eto 

de la Mercadotecnia, aiempre y cuando e1tf definido •1 

mercado 111ta con el cual interactda la orsaru.zaci6n ao-

11eroiali1adora, mediante el tlu3o que ofrece producto• 1 

eerviaio• a lae pereonae a cambio de un pago 7 el de co

aunicar1e con el mercado pare recibir r1troalimentaci6a. 
(ver tigllre). 

organhac16n 

comunicaci6n con 
el aireado 

lproductoe 1 e1rviaio1) 

aeroadoteonia ( 
:·::::;:::=P=•=lll=•====::::::::~ 

retroal1mentacidn de 
iaformaaidn 

••reacio 
de aeta 



!in ••l\lida aenc1onar6 algunoe aapectoa de como •• !. 

barcado el campo de la lercadotecn1a; 

A) El ejecutivo de lercadotecn1a toma •UB deC1•io

nea con baae en datoa objetivo• que derivan de loa an41L 

ai• previo• 1 eatiid1oe sobre lae po•1blee repercua1onea 

4e laa med1daa que adopte, valorizando aaf au papel en 

la empreaa ayudado grandemente por la lercadotecn1a. 

B) la mentalidad del ejecutivo de Mercadotecnia de

be ser admitida 1 compartida por laa direccionee t6cnica 

1 administrativa y en dltima instancia, por la direccidn 

general, 

C) El conaumidor •e convierte en eje central de to

da accidn comercial, no porque deba cnnfonnaree con loa 

bienea que •e le ofrecen, aino que ·~ le ofrecen precie!. 

mente aquelloa bienea que neceeita, incluao antes de que 

la neceeidad •• haga patente. 

D) Oon la evolucidn de la &ecnologfa, la lercadotee, 

nia ha llegado incluao a crear produotca o eervicioe cu

ya neceaidad eurs• con la apai'icidn en el mercado de ••

taa novedadee que en el paaado ni eiquiera flleron imasi

aadae por 101 coneumidorea, pero que la lercadotecnia 

convierte de neceeidad11 potencial•• a neceaidade• rea-

l••· 
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B) Se parte de un progr&ID& establecido para 1nvHti_ 

¡¡ar el mercado en rererencia a voldmene• de venta, poli

tica d1 pr1cio1,,canal1• d1 diatribuc1dn, accione• publi_ 

citariaa 1 promocionales. 

loo tend11enoa 1obr1 loa cualee 11 director comercial. 

no t1en1 control 1on1 competencia, demanda, «&•toa aje

nos a ventae, 1st:ructura de la d1etribucidn y le7e1. 

ra competencia •• el grado de rivalidad que elli•t• 

entre diversa• 1mpr•••• que, en relaci6n a la cantidad 1 

volumen de la• miemae, reducen swi poaibl1lidades de op~ 

racidn. 

Ja demanda IS la cantidad de WI producto que Ulla 

pereona ••t' dispueeta a oonellllir en un tiempo 1 precio 

detel'lllinadoa. SU carac*•r!etica pronc1pal •• la relaci6n 

inveraa entre el precio y la cantidad demandada. Se rel~ 

clona con el volW111n de v1ntaa en un t1111po dado. 

ra aayoria de lae dec11ion1a eobr1 polftica d1 ven

taa implican algdn cálculo aproximado 1obr1 l!'latoe aj1-

nos a l .. v1nta1, 41 101 cual11 el director d1 m1rcado

t1cnia 1010 tiene que v1r con aquelloe que 11t6n auj1to1 

a ou d1cisidn. 

la utructura de la diltribuci6n el la 11rh de ru

ta• que babr4n di H&Uir laa 11ercancias 1/0 lH tl'llJIHC-
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cione• que •• llevardn a cabo pal'I& tener ~ aflueaoia 

dt producto• vendedor-con1W1idor, 

las l•Y•• ae refieren • toda• aquella• diepo•icio• 

nea y nonaae juridic•• ya atan federal•• o estatal••• 
que tienen relacidn con la actividad comercial 1 profe• 

aional en la ••rcadoteonia. 

Por todo lo anterior podemos dani.os cuenta dt que 

el caapo de accidn de la Meroadotecnia puede ser tan aa

plio como lo penaitan loe propioe limite• tijadoa, ha

ciendo uao adecuado de loe elemento• seroadot&cnicoa 1 

explotando al milximo la creatividad 1 loe recurso1 oon 

loe que cuente el ejecutivo de Merc1dotecnia. 



l) 

l'RODUC'l'O 

OAPI'l'ULO Il 

LAS OOA'l'HO •P• DE LA 

MEHOADCl1'Blffl A 

Cuando hablamoe de un producto, nos remitimos a llNl 

entidad t!sica con diverso• atributos 1 caracter!•ticas 

aparentes. Lógicamente, 4eta concepcidn es tan limitada 

como el perfil mismo del producto. El departamento de 

desarrollo sel producto, puede enwnerar loe componentes 

y caracterfaticas del producto as! como la finalidad del 

miemo¡ esta idea resulta estrecha aur11¡ue no quiere decir 

que aea in~til, lo importante radica en que el producto 

representar4 para el cliente, no una aerie maravillosa 

de características de o~en t4cnico, •ino la solución a 

eu necc6idad y problema. 

A todos noa sucede que tenemoa un producto ante 

nueatra vi.ata que creemos eatiatar4 nuestra necesidad i!!. 

satisfecha, lo compr'IU!lca, y al usarlo o ccnswnirlo, nos 

percatall\oa de que no tu6 lo que eaper4bamoa y lo que re

aultd aer, ea la demostración de la insatisfacción no 1'!. 

suelta. Ee importante entonces, definir claramente la nt 

ceaidad b4sica y oonton11e a ella, elaborar un producto 

que cubra lo más posible esa necesidad, ello implica e

fectuar pruebas de uso y utilidad del producto, en una 

mueatra representativa del mercado, implicando una orie!!, 
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tacidn al cliente. 

Se puede bacer una ctasificacidn del producto, por 

un lado, como un b14n tangible, f!sico y material, o aea 

aquello que ae reconoce como vendido; aun~ue reune dive& 

aae caracter!eticae, tales como1 envase, diee~o, color, 

fonna, tamafio, peeo, marca, precio, etc~tera, y ea precl 

eo que todos estos aspectos se conAulten en el mercado 

elegido par.. formar la "imagen" que del producto reveló 

el conewnidor. 

Por otra parte, el producto tiene la particularidad 

de ofrecer valoree altenioe que el consumidor no hab!a 

pensado que neceeitar!a y que solucionan ampliamente eu 

problema, •al revalorizar su producto básico con ciertos 

ext,.ae que el cliente no ped!a, pero que producen a •ate 

beneficios adicionales, el vendedor fabrica para a! clieti. 
tes extrae". (l) 

Por dltimo, dentro de la planeacidn del producto, 

ee importante analicar au ciclo de vida para orientar la 

eatrate&ia de mercadotecnia, aegdn la fase de dtaarrollo 

en que ae encuentre -introduccidn, crecimiento, madurez 

y declinacidn-. 

(1) la Meda del Marketing (Teodoro Levitt), Grijalvo, 
lllrcelona, 1975, P4g.17 
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PR»::IO 

Al ir de compras llevamos en nuestra mente la ima

gen del producto que deseamos adquirir, con una eat1aa

cidn aproximada del precio que d1e1ar! .. oe paj!ar. Sl pr~ 

cio estipulado en el producto, puede oaudarnos irrita

ción, ei excede dtl presupuesto tam~liar, o blln, cauear 

una stneacidn de alivio si •• ajUJ1ta a la capacidad dis

ponible de j!aato en eee momento. 

illl la actualidad, •• frecuenta permanecer molootoe 

por la p'rdida const11nte del poder ad·¡uisitivo de la mo

neda 7 en ocasiones, pensamos que no existe comprensión 

por parto del fabricante 1 aus canales de distribución, 

hacia nuestra situación econdaica. ista apreciación noa 

revela que un elemento eecenoial para determinar al pre

cio do un producto, est! constituido por loe costos da 

!abricaoidn 7 dietribucidn, 1114s qua por lo que el clien

te valora el producto, aunque late e otro tactor que de• 

bemoe tomaran cuenta para al precio "comercial~ qua h!!, 

drA al producto. 

Importa pues, que el director de Wercadotecnia de 

ia compañ!a reconozca la •t.&niticacidn de tale• hechos, 

como t'actcrt11 .i'WI damentalu en la determinacidn de ol>

jetivos para la !ijacidn de precio•. Pero, detinamot e!!, 

toncee lo que es el preo101 

1 

.¡ 
i 

1 

1 

1 

1 

1 
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"&l precio ee la cantidad de dinero necesaria para 

adquirir o cambiar una combinacidn de un producto y loe 
Hrvicios que1 le aoo11pallu". (l) 

Ee muy importante que la empresa establezca por ee~ 

crito loe objetivoe de precios, a continuacidn, menciono 

algunoe de loe pri.ncipalee: 

l) Obtener dete:nninado benefico sobre las ventas n~ 

tae o el capital. 

2) Estabilizar loa precios. 

3) r.antener o mejorar la partiaipacidn en el merca-

do. 

4) Soportar, seguir o evitar la competencia• 

5) lograr lga mejores rendimi•nto posibles. 

PLAZA 

•11 producto que ofreoemos puede eer el mejor del 

mundo, pero de poco eervirá al oliente si 6ste no está 

ddnde y cuando 61 lo desea•. <2> Parti11oa del hecho de 

que el fabricante tiene lebidamente identificado eu mer

cado meta y las necesidades de 6ste, cuenta con el pro-

(l) l'Undamentos de llarketin1 (lli.lliam J. Stanton), 2a • .a. 
lle Graw-lti.11, S,A, de O,Y, !Uxico, 1960, Pág. 420 

(2) Comercializacidn (Jerome loCarth,y), Bl Ateneo, &e
ne• Airee, 1974, Pág. 317 
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dueto re1u1rido 1 f1~d el prc1o adecuado1.elab0rd el •1~ 

tema promoc1onal para establecer la comun1cac1dn con el 

cliente. Aaimiemo, para integrar convenientemente au ••

trategia comercial, elige el lugar al cual el conouaidor 

acude cuando neceoita del producto. Em este pa•O •• de

termina el canal de distribucidn que dar' 1alida oportu

na a 1u producto con base en loe h4bitoe de compra mani

feetadoe por el cliente. 

"Ál seleccionar los eatablecimien,oe minoristas en 

loe ~ue debe colocar au producto, el fabricante debe i~ 

ciar una inveetigacidn para determinar dónde deeean com

prarlo eua poei bles clientH''• (l) 

El canal de dietribucidn para un producto, ea el c~ 

mino que '•t• eigue por la propiedad deade el fabricante 

hasta 1u consumidor o uauario final. El intermediario 

puede eer un ma7orieta, medio aa7oriata o minoriata-titQ 

da detalliata. 

la estructura de loe canal•• de diatribucidn tacill 

ta el proceso de dietribucidn de loa producrtoe pOF 

las caracterJ:eticae inherente• a aua tuncionea, Bl ca

nal dietribaidor permite al fabricante, el acceso al m•t 

cado deaeado, por eu ubicación en determinadas 'reas, 

(1) Principios 1 Prictica de llarketing (Richard N. &a
ldrk), 4a. ed. Dtueto, Bl.lb&o, 1967, p¿g. 378 
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proporciona Wla mejor dieponibilidad del producto al 

cliente. Se trata del tran•porte, almacenamiento 'I mani

pulacidn pportuna del pr~ducto, con el obj•to de propor'"

cionar exietenciae adecuadas en el tiempo preciso. 

El director de Mercadotecnia, debe seleccionar el 

transporte m4a eficaz, aaf como loa centros de almacena

miento más eatrat6gicamente ubicados pana lle,gur en for

ma 4gil al lug~r de compra del consumidor, 

PROlllOCION 

En au fonna m4s simple, la Promocidn se refiere a 

establecer una pl4tica con el consumidor, comunicarle 'I 

darle a conocer el producto que estamoe dispuestos a o

frecerle como el bi•n que satisfant au necesidad inaati! 

fecha; indicarle adem4s que dicho bi•n puede localizarlo 

en un lugar accesible 'I a un pre~io que se ajusta a BUS 

poai blilidadea, 

late •Upueato implicaría que dicho producto ea el 

que realllente necesita el conaumidor, que lo puede enco!!. 

trar en loa canalH de diatri bucidn que habi tual.aenh 

frecuenta 'I que H ajusta a un precio O'''Iº valor tu• PI'!. 

viamente consultado ante una mue•tra representativa del 

mercad.o. 

Lo1 ee1uemaa de referencia del consumidor ae funda-
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mentan au expel!'ienoia personal, en su1 hábitos y oompor

ta.mientoa de compra, que deben •ervir de baae a la fuen

te emisora para elaborar au mensaje, 

"In efecto, el jefe dt llercadotecnia usa au an4U

aia previo de laa car~cter!1ticas y comportamiento del 

consumidor, para darle afmboloa ooditicadoa que pueden 

usarse para comunicarle los mfritoa de au producto y laa 

razones para co:nprarlo", (l) 

A) El proceao de dit'usidn en la Promocidn 

"Un anuncio ea un mensaje relativo a la oferta de 

un patrocinador identificable, que ae produce mediante 

elementos mec"1icoa o electrdnicoa y que dicho patrocill!. 
dor paga". (z) 

lllla empresa tiene a au di•poaicidn muchos medioa 

que pueden llevar un mensaje, entre ellos ae encuentran 

las revtataa, loa periddicoa, el radio, la televisidn, 

cat,logoa 1 letreros, aparador••• etiquetas, etc. 

Loa eatudioa ban demoetrado qua loa oonae~oa perao

nalea intor11al1a en loa Cl"IPO• de contacto directo, aon 

(l) lll.raccidn de llercadotacnla (1hilip lotler), 2a. ed. 
lll.ana, K'xico, 1974, p¿B• 775 

(2) Pwldamsntoa da Mtrcadotaonia (Ll.paon y Ililrllns), 
U.musa, lllxice>, 1974, P4g. 250 
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mucno más erectivoe como dete:nninantea del comportamien

to que la publicidad en perl.6dicoa, televie16n u otros 

~1edioa masivos de dit'Udón. El proceso mediante el cual 

es adoptado,un producto nuevo y la ditusión de eea i11110-

vaci6n por un grupo de peraonas es una extensión o apli

cación ldgica de la teorfa de grupoa de rererencia1"di• 

t'Wldir la innovación e• el proeeeo mediante el cual se 

comwúca la innovación dentro de los eietemas eociales 

al paso del tiempo". (l) tJn grupo de referencia se defi· 

ne como un grupo de peraonaa que influyen en las actitu

dea, opiniones y valoree de una persona, 

Al anunciador se le ofrecen una gran variedad de m1, 

dios¡ loe puramente vieualee, como los periódicos y laa 

reviatas¡ los puramente auditivos, como la radio y una 

combinacidn audiovisual como la televisión. 

tJn comercial de lelevi1ión pueden verlo centenares 

de milea de peraonaa y aibi millonee, aun~ue el costo to

tal parezca alto, el costo del mensa3e reoibido por cada 

persona puede llegar a \U\OI pocos pesos. 

Oada anuncio ee detina a desarrollar de •anera con

veniente y can el mayor fxito po1ible 1 las ventas de 

un dete:nllinado producto o lfnea de productos conton1e a 

(1) 

¡, 
¡: 

Fundamentos de llarketing (llilliam J, Stanton) 1 
llcGraw•llill, S.A. de O.V. Méxi.co, 1980, P4g, 120. 
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la claee, calidad y e&11t1dad ~ue al patrocinador de•••• 

Ia preuntacidn de un anuncio a travh de un canal de t!. 

levi1idn puede lle¡ar a tr•inta lllillonea de cliente• po

hncialH en una eola ocHidn¡ la pubUoacidn de un a

nuncio en el periddico nacional da mayor circulacidn pu!. 

d• lle¡ar a un ndmero de p1r1ona• igual al del tiraj1 da 

eJeaplarea, dependiendo del tipo de anuncio y la 1eccidn 

en que eea inaertado• 

El proceeo 1ocial de d1f\m'1r la informac1dn acerca 

de productos o aervic1oa para disuadir a loa conauaido

ru da que 101 acepten, H conoce como ~· loe ea

tudioe del proceso de difueidn que rev.elan que la mayor 

parte de los usu...rios no adoptan una innovacidn siaultA

n1am1nte, IU primer grupo ~u• la adopta ae compone de un 

pequefto nWllero de innovador••· Pronto loa copia otro ~ 

po de personas que, adn cuando no aufici1ntem1nte vali•I,!, 

tea para ensayar primero, ei quieren •atar entre loa prt, 

me roe ueuari oa, Gradualmente loe miem bro1 de otro e grupa. 

adoptan la innovacidn, hasta que por fin •ata queda to

talllente dif\mdida 1atur4ndoe1 as! el mercado, Para un 

producto en estreao novedoso, el proceso puede tardar 

basta di11 aftoe o •'•· 

Ell importante identificar en el mercado los ••111en

tos-objetivo en cada etapa d1l'proc1ao de dit'l.leidn. Por 

ejemplo, en lae etapao iniciales de introduccidn al me~ 

cado no debe tratar de cubrirse todo a la ves. 
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Qi la figura d• la part• euperior •• muestra un mo

delo del proceso de dit'ueidn, visualizado como una curva 

de distribucidn normal. 

In eate modelo •• puede obaervar que la primera pat 

te de la curva •• ascendente hasta la mitad, dividi6ndo

•e en tres 'reae cu)'ll proporcidn v~ en awn•nto conforme 

loa diveraoe grupo• de peraonae van adoptando la innova

cidn durante •l proceao de dit'ueidn. 

Con la aparicidn 1 el desarrollo de nuevo• medioa 

de comunicacidn maeiva (periddicoe, revi•tae, radio•, tt 

levie~onee) •• ha h1cho poeible pasar lavo~, acerca d1 

nu1voe producto•, m4a nlplda 1 ampliamente y, en ¡1n1ra~ 

1n forma ª'" 1tica1 que ant••· 4 la v11 1 la l'ublicidad 
ba v1nido a deaemp1llar un papel importantiaiao dentro de 

la M1rcadotecnia. Bl crecimieAto de estos medio• de coa~ 

nicacidn •• ha viato eetimula4o por la preeidn de lo• 

mercadoe maeivoa 1 loe cambio• tecnoldgicoa que •e ban 

venido eucediendo. 
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B) la me&cla promocional 

Podr!a pensarse ~ue la Promocidn es aindnimo de ~

blicidad, pero no ea aa!; la ~blicidad ea un elemento, 

entre otroe, de la promocidn, cuyoe componentes báeicoe 

eon1 (l) la promooion de ventas, (2) la ¡Nblicidad y (3) 

la venta personal. 

la dirección de Mercadotecnia cuenta con estos treo 

medios para elaborar la me&cla promocional más adecuada, 

a continuacidn hablaré de cada uno de ellos: 

l.-Promocidn de ventijs 

fa Promocidn de ventas eetá conatitul.da por activi

dades de Mercadotecnia, que no eean ventas personales, 

publicidad y anwicioe, que estimulan al consumidor a llt. 

var a cabo la compra y hacer efectivos loa eefuer&oe del 

distribuidor. 

Dl.chaa actividades eatdn constituidas por exhibido

res, ferias y exposiciones, demoatracionee y esfuerzos 

de venta que no forman parte do una rutina. Una import&!!, 

te tuncidn de la Promocidn de ventas ea la de servir co

mo puente entre la ~blicidad y las Ventas personales, 

complementando a estas dos áreas, !In ocasiones sdlo se 

puede utilizar una de ellas o eu combinación, aegl!n loa 

recursos, la naturaleza del mercado y del producto. 
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Un programa promocional de ventas de un fabricante 

dirigido a loe coneu.midores, puede ser dividido en dos 

gNpO&I 

l,• El de las actividadee que intentan educar o in• 

formar a loa consu.midoree, preparando folletos, dando dL 

mostraciones y ofreciendo eervicio• de consulta gratui-
toe, 

2.- El de las actividades que intentan estimular a 

loe coneumidores, mediante el obsequio de muestras y la 

organizac.idn de concurnos y sorteos. 

Dentro del departamento de mercaodtecnia del fabri· 

cante, la divisi6n de promocidn de ventas puede preparv.r 

manuales de ventas, juegos de denoetJ'llci6n y otras ayu

das de ventas usadas por loe vendedoree¡ tambi'n puede !. 

yudar a las pereonae de Publicidad, preparando exllibido

ree y otros materiales dentro del punto de compra. 

ai concluei6n, ae debe coneiderar la importancia 

que juega ~l papel de la promocidn de ventas dentro de 

la mezcla promocional, por a! sola y auxiliando adem'• 

a la Publioidad y a la Venta personal de laa cualH ba• 

blar' a continuaci6n, en una ronaa m4s amplia no ain an• 

tea reafirmar que loa m•todoa promocionalee de venta en 

el punto d~ compra, informan, recuerdan o estimulan al 

comprador de otra manera, 



~,-Publicidad 

4 la Publicidad le oorre1ponde un papel de apoyo P!. 

ra la venta personal, dltia1o111nt1 •• ba orientado a dar 

• ,,.ra&ones y explotar el valor comeroial del anuncio, 

4 continuacidn presento algunas de lae acepctonea 

sobre lo que si¡nifica la palabra Publicidad: 

"la Publicidad •• una tonna imperaonal de promooidn 

y ooneiete en transmitir un mensaje Wtifonne a un gJ'IU\ 

admero de pereonaa•,(l) 

•Ja Publicidad ea una to¡,na pagada de comunicaoidn 

impersoaal sobre una organi&acidn, aua productos o ambas 

coaaa, que •• transmite a una audiencia aeleccionada co

mo meta mediante un medio aa1ivo•, <2> 

•r.. Publicidad 1e coapone por todae laa actividad•• 

involucradas en la pree1ntacidn hacia iin grupo de Ull •el!. 
1aje impersonal, oral o viaual, patrocinado abiertamente 

acei'Ca de W\ producto, ••rvioio o idea. Ellte aeneaje •• 

'llamado anuncio y •• di1eminado a trav61 de uno o a41 ·~ 
dioa y •• pagado por un patrocinador identitio .. o•, (J) 

' (l) ""'dam1nto1 de Mercadeo lodeimo (Oundift, Still, Go-
11111), Do11at, S,A, Elpaflll, 1979, Jlig, 296 

(2) Marketing (Prl.de), Interamericana,s.A. de c.v. 16xi
co, 1982, f4g. )90 

()) "'1ldamentos de Marketing (William, J, Stanton), lo 
Graw-111;'11, S.A. de c.v. 16xico, 1980, Pilg.482 
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"Pllblicidad •• toda forma 4t presentación 1 promo

ción imp1raotu1l de ideas, bienes o ael'Vicioa, paeada por 
un patrocinador•, (l) 

fo111a11do de la• detinicionea anteriorea, loa tlemen

toa m'9 importuitea, darl una definición de lo que cona!._ 
dero como p11blicidad1 

Publicidad ea una fOl'lla iapereonal de comunicacidn 

diricida a un pdblico d1t1rainado, que transmite un men

saje auditivo, viaual o audioYi•ual, acerca de la organ!._ 

&acidn que lo patrocina 7/0 de aue productos. 

l!ll Plllabraa m41 aimplea, Publicidad significa decir 

y vender, ya q111 todo depende de lo que •e ~¡a y como • 

diga para· legrar convencer a lae p1raonaa a qllienea va 

diri&ido el mensaje, de que estaaoe en p&eibili4ad1a de 

otrecerlea lo mejor y que •• diapon~ a coaprar nueetra 

marca • 

.t1i1n cuando el atnaaje que •• va a transmitir ••• el 
aiamo, a6lo ae puede diri@ir a olientes aeleccionado1 e• 

liciendo el medio m4a adecuado, 111 ••• visual, auditiYo 
o audiovisual como 111 1111t11 aeno1on,, 

Ullo de 101 defectoa dt la l'llbl1cidad •• la ellOl'llt 

(l) Cur1o'Pr4ctico dt Mercadotecnia (11111 .. ff. Antria), 
•oOraw-lllll,S • .&, DE e.V, Uld.oo, 198), ~:2, Ng, l 
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dificultad de conseguir una retrcalimentacidn exacta pa

ra evaluar la etectiTidad del 111neaje1 en cambio en ca

so• tal•• como 11 de la venta p1r1onal 1 •• tiene un 111-

cani&mo de retróali11entaci6n. lh esta relacidn loa anun

cios ruualtan inf1lxi blee al compararlo• con la venta ': 

personal, 7a que el m1n1aj1 u enviado a un jlr1lll ndm1ro 

de cli1nt111 pot1ncial111, con lo que •• cae en una cate~ 

ria de audiencia de11p1rdioiada debido a loa que ni si• 

quiera aon verdaderos comprador•• del artfculo, 

la Pl.lblicidad el impersonal porque 11 vendedor no 

v• al oliente, 11 anunciante paga por el uao del medio 7 

•• le idelltifica en el anuncio como el patrocinador, •• 

decir, que los gasto• que origina la Publicidad, •on pa

gados por la compa!Ua que solicita 11 11rvicio, 

Bl consumidor r111ulta beneficiado por la l'Ublioidad, 

7& que le brinda infonaacidn dtil 1obr1 produotoa 1 e1r

vicio1 que 111 permiten hacer comparaoion•• 7 •• impor

tante para el anunciante pOJ'lU• 1° atrae 114• client" 1 

gananoiae. 'lodo .. co contri~• a que H venda11 11411 a1r

canc!a1, •• produ&can 1n ma1a, •• r1du&ca •l 001to 7 101 

productos 111an 111jone. toa 11111101 •n 101 que H pr111ui.

tan loa anunoioe H ben1t'ic1an por 11 pa¡o di l~ uror 

parte de au11 ga11to11 por 101 patrocinador11. 

la meta de la Jll¡blicidad •• vender. .\lBIJllO• anuncO•• 

venden un producto o ••rvicio, otro• una !Nena imagen. 
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Tipoe de Pl&blicidad 

Publicidad de productoe1 e• intoniaci6n eobre pro

dnctoe '1 11rvicioe que 111Umula lae v1nt&1. Pll1d1 .. r de 

accidn directa, en la que loe v1nd1dore• buac&11 una ~P~ 

da reepueeta a eue 1111111\cioer '1 de accidn indirecta, que 

1•t' plU1eada para eetimular la demanda en un gran peri~ 

do de tiempo. 

l'llblicidad inetituoional1 pone de r1li1Y1 la imagen 

pdblica que la compatUa desea crear. 9• divide en tres 

cla•••I (l).Patrocinio, para 1111unciar cambio• en la com

patUa; (2) Relacicnea pdblicas, para intoniar lo que la 

compallfa hace para reducir loa ••trago• que cau.a 1u ac

tividad al medio ambiente '1 (l) Servicio pdblico, para !. 

po1ar campaftae de beneficio 1ocial. 

'·· ··l'llblicHad :11peci&lhada1 11 aquella publicidad in

duetrial dirigida a gremios o profeeional1s 1epeclfico1. 

l'llblicidad de tfneito1 e•t' dirigida a loe millcn11 

de p1reonae que usan loe medioe de trneport1 cada dla. 

l'llblicidad de ••P•Cialidad111 le d' al OODIWlidOr 

1in coeto ni o~igacion11 por eu parte, mediaate oble

q \lioe que llevan impllcito 11 mensaje. ljemploa de 61ta 

loa conetitu11n loe llav1roe, lae plwtae, etc. 
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Publicidad nacional: (general) es la que patrocinan 

los tabricant11 u otro• productor•• 1 a• refiere 1dlo al 

nivel del anunciante, no a au coberturv. g1ogi'tica. 

Publicidad local1 (d1talli1ta) •• aquella que orde· 

· nan lo• d1talli1ta1. la importancia 1stA en la tienda 

mientras que el cl11Dt1 compre 111 ella sin importarle 

l•• marcaa. 

Publicidad comparativa1 cuando •• comparan do1 o .. 

marca1, identificada• oon claridad dentro de la miema c~ 

•• general de productos. 

Publicidad d1ten1iva1 •• la que •• utiliaa para CO!, 

pensar o 'dieminuir lo• 1f 1ctoe de un programa promocio

g,al de un competidor. 

Publicidad r1oordatoria1 t1111bi6D ll ... da de r1t1D

cidn, para recordar a 101 conewaidore• que una marca 1& 

reconocida sigue en el mercado 1 que tiene oiertoe ueos, 

caracterhticaa 1 ben1ticio1. Por lo general inclu11 ot~ 

tae del 2 s l 6 d1ecu1nto1. 

Publicidad d• retorsa111i1nto1trata de aeegurar a· 101 

u1uario1 de que baa hecho la aeleccidn correcta 1 l•• il,!, 

die• como obtener ma1or eati1taccidn del producto, 

Publicidad coop1rativa1 •• un acuerdo por ••dio del 



cu&l el f&brio1111te &oept& p&gar ciert& p&rte de loa coa

toe de loa ••dio• ua&doa por el •inoriata p&ra 1111unci&r• 

lo, 

l'llblioid&d eublimin&l1 define el uao de m&naajea o 

imp&cto• publicitarios que, por •u modo de ditu.idn, in

fluyen &n el individuo penetrando en eu mundo por debajo 

del umbral de au concienci•. 

Por otra parte, la exhibici6n en el punto de compra 

•• el vendedormudo que llwn& l• atencidn del comprado• 

potencial baoi& un artf culo, con la eaper&nz& de deoldi~ 

lo & ~ue oompre, eln embargo, no ea suficiente la exhi~ 

cidn del produoto, •• neoeait& de la Publicidad p&ra in

teres&r &l oompr&~or y un vendedor p&r& cerr&r la venta. 

la Publioid&d lleva el mene&j• del empresario a 18 

m&a& de oo•pradorea, su meta seneral ea incrementar l&e 

vent&a utilit&riaa pero 6st& ee muy ampli•1 por lo que a 

oontinuaci6n'•enciono al8\lnOS de loe objetivoe a oorto y 

& l&rgo plaZOI 

l.• Bealizar el trabajo de venta. 

2.- a.•paldar el pr08J'a&& de ventas pereonale•• 

3,. Aloanz&r a l&e pereonae inaocesiblee para lo• 

vendedor••· 
4,. lntroduoir un produoto nuevo. 

5,- Mejorar l&a relacione• oon loa di•tribUidore•• 
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6.- llbrsar a loa int1rm1diarioa a qui 1e 1ncargu1n 

del producto, 

7.- lncr1aar a un nuevo ae:rcado 1eoir'tico o atraer 

a un nuevo grupo de cli1nt1a. 

d10. 

8.- Crear una preferencia por la aarca. 
9.- Becordar a loa uanarioa que compren el producto. 

10.- Pr1s1ntar un nuevo producto. 

11.- Incremen.,ar las venta• del producto. 

12.- llbmentar el pr1ati¡fio d1 la compall!a. 

13.- Dar a conocer cambio• en la utrat1¡gia d1 mere!, 

14.- Combatir o n1utrali1ar loa anuncio• d1 la compl 

t1ncia. 

15.- &\tirar a loe conaumidor11 1 cli1nt11 potencia
les, d1 nuevos ueoa del producto. (l) 

11111 cuanto a la or1111J111aci6n de la Publicidad, 11 h!, 

cho de poder contar con aJUda proteaional 1at1ina, otr1-

c1 la alteinativa de poder tra1ladar la plan1aci6a o pa¡: 

t1 de ella, la produccidn 1 la colocacidn 41 anuncioa, & 

una a19ncia d1 Publicidad. Si la empr1ea •• la qu1 •• va 

a encargar del aspecto publicitario, entonces la adminit, 

tracidn ti1n1 que decidir qu6 p1r1ona1 van a llevar a C!, 

bO las tuncion1• tales coao1 

(1) ~4am1ntos de larketing (lilliam J, Stnaton). 2a 14. 

lc,9raw-IB.ll, S,A, de c.v. l'aico, 1980, Pl.g. 487 
l'undamentos 41 Mercadeo Modenio (Cunditt, Still, Oo
voni), Doaat, S.A. Eapalla, 1979, l'tlg, 334, 
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-· Planear el programa 4e anuncioe 1 preparar diver~ 

ea1 oampafla•• 

- Redactar loa anuncio•, deaarrollar loa atractivo• 

1 loa taaaa, hacer la• iluetracionea 1 elegir loa ••ti

loa de tipo. 

- D.terminar el tamfto 1 poa~ci6n del eapacio de lo• 

anuncioa. 

- Contratar la utili1aci6n de loa diverao• aedioa, 

eacribir 1 producir comercial-• para radio 1 televiaidn, 

- &!coger loe programaa que se deben patrocinar. 

- Preparar la programacidn general de la publicidad. 

Adem4e ai la compaft!a cuenta con un departamento de 

Publicidad 1 con una buena aiinecia, '•te actda como laco 

da unidn entre amboa, aprueba lo• planea 1 anuncioa de ]¡¡ 

agencia 1 tiene la reaponsabilidad de preparar el pre•u

pueato publicitario. 

laa asenoiaa publicitaria• dan mayor oampo para la 

creatividad a au• empleadoa, quienea pueden hech&r a vo

lar •'s ampliamente su imagl.nacidn, que •i traba~aran en 

forma directa para el anunciador, 

Un medio de coaunicacidn •olo puede aerwir a loa 

propdaitoa del eapreaario ai al lli•mo tiempo llena la nt 

ceaidad de informacidn del pdblioo, la Publicidad est' 

destinada a laa aaaaa mientras que la venta personal •e 

enfoca al individuo. 
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El propdaito de la 1atrat1gl.a publicitaria consiste 

en alcanzar 101 ob~etivoe de J\lblicidad, por lo tanto d~ 

be estar acorde con la• polfticas publicitaria• de la ·~ 

presa Y IU adlllini1tracidn ¡eneralo 

Si la publicidad da por reaultado ventas mayores de 

un producto, entonces 4ste tiene demanda eXpllftaible; 

cuando atrae a loa cliente& a utili&ar dete~inada marca 

o un producto que antes no usaban, entonces la demanda 

ea selectiva; la• diterenciaa entre marcas a las que m':!, 

chos consumidores lee dan importancia aon la clave para 

loa anuncios •electivos, ai 4ata1 ion explotadas adecua

damente, existe mayor oportunidad lucrativa. 

Para la aplicación efectiva de la Publicidad, debe 

.tomarse en cuenta la etapa del ciclo de vida en que 1e 

encuentra el producto, .En la e(apa introductoria debe e! 

timularee la demanda primaria (por un tipo de producto), 

poni,ndo 'nfasie en la venta personal. Durante la etapa 

de crecimiento ae debe incrementar la 'Publicidad para eL 

timular la demanda 1electiva (de marca), 1111 la etapa de 

madure&•aaturacidn ya adlo ae utili&arA la Publicidad o~ 

mo herramienta de pereuaoidn, y en la etapa de d1clina

cidn ae deben recortar en fo~a 4rAetica todos loa ee

tuerzos publicitar101, 

-Para que el producto ee venda, con anuncio1 o ain 

11101, tiene que ser atractivo y aatiataoer al¡una n1c1-
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aidad o d1eeo de loa conaumidor1• por lo menos tan bi•n 

como loa artfculoa de la competencia•,(l) 

la intensidad de la diatrl INcidn de un producto de• 

be estar acorde con la publtcidad que de 'ate •• haga, 

para que los clientes puedan encontrarlo con mayor taci

dad, auqu1 la diatribu.ci6n puede ser más selectiva si 11 

comprador 1at' diepueato a gastar su tiempo en buscar 

nuestro producto. En 1111boa casoe, 11 fabricante d1b1 es

tar de acuerdo con loa intermediarios para que cuenten 

con la 1xi1tencia euticlent1 sobre todo en •pocas de ma-

1or venta o demanda, a1f como cuando se haga publicidad. 

El consumidor d1b1 quedar convencido de que 11 art!, 

culo anunoi~do val1 el precio que •• pide por 11, indep•!!, 

dientemente de loa de la competencia. 

Para detel'l!inar el preeupu1eto que 1e va a destinar 

al Hf'11n:o, publicitario, H tarea de la administracidn 

realizar cálculos r1fer1ntee a las partida• que a1 imple~ 

nin para el uso de loa distintos medios 1 las inv1etil!!, 

clones publicitaria•; depende en tJ'8ll medida del margen. 

bruto que arro~en lae Utilidad1e con la estrategia puee

ta en pnlctlca para que la Pllblicidad sea auto1uficient1 

7 autofinan~iable, 79 sea en toraa inmediata o diterida, 

1• que de pueden obtener ventea l'tp1d•• que con eu inc11, 

mento van pagando la parte proporcional de loa gastos PI!, 

bli ci tarioa, 
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Al,gunoa d1 loa factor1a que intel'Vienen para la 

cuantificaci6n de 101 costos en la Publicidad son1 

a) Xl. t&lllafto del mercado geogrd.tico 

b) Ia distribucidn de loa ccmprador1s 

c) El tipo de producto 1111unciado 

d) 11 t11111fto de las ventaa en la empresa 

las asignaciones para PUblicidad de Productoa indu~ 

triales son, por lo general, menores que para otros pro

ductoa de uso comlln. Ea bastante dtil 11 enfoque de de~ 

terminaci6n de objetivos y tareas para cuantificar, una 

vez dete:niiinadas 'etas, 11 costo que implica cada una de 

1llaa para aumarloa y conocer 11 monto total. 

Otro m'todo \laual es el enfoque del porcentaje de 

~ qu1 consiste en multiplicar laa ventas ant1riorea, 

laa ventaa pronosticada• o una combinaci6n de 11111baa, por 

un porcentaje unitonne que •• 'baaa tanto en lo que la e'!!, 

preaa ha aa·atado tradicionalmente en PUblicidad, como en 

11 promedio de la industria. 

El 1nfoqu1 de if!!!&lar a la competencia trata di i

gualar las aaisnacionea d1 loa principales competidor•• 

en t'nninoa de import1a total11, piro debe t1n1re1 cuid!, 

do en au aplicaci6n, ya que 1xiaten 1mpreaas cuyos obje

tivos publicitarioa y recureos a1an muy distintos a loa 

nuestroa. 
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Al determinar c\lallto e1 lo que se puede saetar en 

PUbl1c1da4 durante cierto periodo, ae eet4 utilizando el 

1nfo9ue arbitrario qn cuyo caao a vecea se ¡¡aeta m4a dt 

lo que•• puede o menos dt lo·que correaponde. 

Para realizar la coampafla publicitaria, ea necesari¡) 

contar con el personal iddneo que estar4 a cargo del ge

rente de Publicidad quien ae encargará de diril!ir, aupet 

visar, evaluar y motivar a laa paereonaa cuya habilidad 

creativa, constituye un ingrediente medular para esta a~ 

ti vi dad. 

Ahora bifn,ai no •• cuenta con loa elementos adeCW!, 

dos para desarrollar satisfactoriamente ra campaffa publl 

citaria, el anunciador puede investigar al&U11as agencias 

que ofrezcan presupuestos razonables y que cuenten con 

loe antecedentes más atractivos, parti~ipan4b en esta et 

leccidn, varios de loa e~ecutivoa de la oompatU:a, oomo 

podr!an ser los de t'inanzaa, ventas, mercadotecnia, 1to. 

Poaterionnente a la contratación de la agencia, 11 

deven coonlinar actividades de amba1 tmprts&a para QUt 

esUn acordes con la eatrateeia general dt la compafl!a 1 

no llevarlas a cabO sino llaata QUI atan completamente a• 

probadas; as! loa objetivos de la oampalla deben tetar d• 

acuerdo con los que la compaiUa •• ·11a fijado, 18 eea CW!, 

litativa o ~uantitativamente. 
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Para la creación de anuncio11 •e debe adoptar un te··· 

ma.para la Ca!llpafta 1 posteriormente crear 1011 men11aje• 

e1crl.to1, oral•• o vieualea que lo prc7eoten. Un meneaje 

efectivo debe cumplir tre11 requi•it0•1 

l.- ~ue atraiga la atención del pdblico 

2.- ~ue •• entienda claramente 

3,- ~ue la gente lo crea 

De eeta manera concluyo con el tema de la Publici

dad, que he tratado en forma breve pero con la intención 

di a~rcar, 1011 aepecto11 más importante11 que lo integran. 
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•3 •• Venta pereoaal 

Ia venta tiene por objeto identi!icar a loe clien

tes en perepectiva, estimular la demanda y dar a loe ºº!!!. 
pradore• infonn~cidn y eervicio. El mayoreo o comercio 

•1 mayoreo, incluye la venta y demás actividades direct~ 

mente relacionada• con lsta, de producto• o eervicioe a 

lae personas que compran con el propósito de revender o 

con propdeitoe comerciales. 

Bl detalle incluye todas lae actividades rel•ciona

das con la venta de bienee o servicios al consumidor fi.

nal para uso personal y no lucrativo, no importando la 

fonoa en que se venda ni el lugar. 

Iae'ventae de puerta en puerta constituyen wio de .1. 

loe m6todoejm4s antiguos de la venta al detalle, qUienee 

81 dedican a ello tn la actualidad, son en BU mayorfa, 

age~tee eemi-independientee o bi6n empleados dt ¡¡randee 

fabricantee. Algunas veces e6lo ~uier1 decir el recprri

do de casa en casa sin ninguna eeleccidn previa de loe 

candidatos, pero puede existir un contacto inicial en la 

tienda, por tel,fono o por correo. Se incluyen tambi•n 

en '8ta categor!a las demostraciones .~lloi!!&rellae "• en la 

l¡U& una antitrtona invita algunas amiatad111 a su casa, · :. 

en donde estará un vendedor de art!culoe para el hogar. 

A oontinuacidn, enwnerarf un grupo de pr1diccion11 
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relativaa al proceso de venta, elabo:radas por !homas s. 
RobiMeon 1 Ric.bard B. Ch&ee, 

"'ªprobable se"' la venta,,, 

- Cuanto mila estrechamente Han igUaladas laa carall. 

ter!eticas f!sicae, aocialea 1 personales, entre 

el cliente 1 el vendedor, 

- Cuanto máe cre!ble 1 cont'iable percibs el cliente 

al vendedor. 

- Cuanto m4s pereuaeible sea el cliente 

- C11a11to máe pueda hacer un vendedor que loa pros

pectoa de clientes se visualicen a a! mismos en 

fonna favorable • 

Adem4a de todo lo an~erior, la persona de ventaa dL 

be estar bién familiarizada con (l) el producto, (2) el 

mercado 1 (3) las t'cnicae de venta. 

Para localizar clientea, es necesario 4iaeftar un 

perfil del cliente 1n perspectiva, examinar loa r1gie

tors de los clientea anteriores 1 loa actuales para g1n~ 

un itstado de aquellos que puedan sir clie"t•s lógicos 

del producto, Alltee de visit~r a loa prospectos, loe ve~ 

dedor1s deb1n aprender todo cuanto puedan sobr1 las per

sonas o empresaa a quienea esperan v1nd1rles. 
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&l eeneral el período de neeociacidn en una venta 

industrial, dura mA11 c¡ue el de una venta en el mercado 

de conaumo, por las razones de que en la decisión de CO!, 

pra participan varios ejecutivos; a menudo el tamafto de 

la venta es erande; para deteniinar las especificaciones 

exactae, el producto industrial eet' hecho sobre pedido 

y requiere de tiempo para comunicarlo, y con frecuencia 

la compra se realiza mediante concursos en loa que cada. 

~rovedor ofrece sus ventajas, siendo elegido el mAs fav~ 

rable en cuanto a precio, calidad y rapidez. 

La venta a trav•e de pedidos por correo,est4 encam!, 

nada a las personas que desean evitar loe inconvenientes 

del tntfico urbano y las aelomeracionea en las tiendas, 

utilizando la comodidad de la compra hOBKrefta. Existen 

caeaa qu• ofrecen una variedad 11111plia de productos, y º! 
sae de eapecialidades que manejlUI un nllmero limitado de 

art!culoe, 

Fl1 el detalle por pedido a trav•s de correo, loa 

coatoa de operacidn y loa precios son por lo eeneral, 

más bajos que los de laa tiendae detalliataa; loe olien

t•• deben hacer aua ped1doe, sin haber viato, de hecho, 

la mercancía y loe cat'lºBºª deben preparare• oon antict 

pac16n a la •poca de env!o, eien4o eoetoaoe. 

•Ja venta pereonal implica la exietenc1a de relacit 

nea y directa• entre 101 vendedor•• 1 loa posibles clan-
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tea•. (l) la ventaja que ee tiene con éete m6todo ee que 

al establecer el contacto directo con el compr~dor, •e 

puede actuar con mayor tlexiblilidad ante laa neceeida

dea motivos, actitudes y comportandento del cliente. 

Ante diversas reacciones eapueetae dentro de la ºPt 

racidn de venta el vendedor puede modificar o responder 

con presteza para allwiar loa obetáculoe que el compra• 

dor presente, 

El vendedor, t&111bi•n puede aer utilizado para real!._ 

zar labores de recolecci6n de información en el medio 

que se deaenvuelve; intormacidn eobr• crédito, actitudes 

pooitivae o negi¡tivae de loe olientes con refertnci• al 

servicio prestado,etc. 

(1) Comerc1alizaci6n (Jercme •cCarth7) 1 El Ateneo, llleno• 
~res, 1974, ''ª' 456 
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CONCEPTO 

C A P I 1' U L O Ill 

INVES!IGACION Di 

~ 

El director de Mercadotecnia tiene que tomar deci

eionee, adaptándoae de manera creativa a un medio smbiea 

te influido por elementos intenios y extenios, los cua

les, a travfa de la Inveatigacidn de Mercados, aon dete~ 

tadoa por la empreaa, a nivel de.conocimiento e impacto 

de los beneficios de las estrategias de Mercadotecnia, 

entre loe consumidores. 

A continuacidn presento alsunos de los conceptoa a

cerca de la Inveetigacidn de Mercados: 

"Eapeciticacidn, recoleccidn, an4lieia e interpret~ 

cidn de información que une a la organización con au me
dio ambiente de mercado", (l) 

Ja '"'1'rican Marketing Allaociation de Elltadoe llnidoa, 

definid la· lnvestiB&cidn de Mercados como la recopila

ción, el re¡¡ietro y al an4liaia de iodos loe hechos :rel!, 
cionadcs con problellall asociados con la tranarerencia y 

(1) Inveattgacidn de Keroadoa (D,4, AAker, G,S, day), I!!, 
teramericana, S.A. de c.v. Kfxico, 19S4, Pág. 495 
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la venta de bienes y servicios del productor al conswni
dor". (l) 

Se utilica "para describir cualquier estudio hecho 

por un individuo o una empresa para indagar acerca de 

cual:¡uier aspecto del mercádeo''. <2> 

Consiste en "la reocpilacidn, anotaoidn y an4lieia 

sistemático de datos y problemas relacionados con el met 
cado de bienes y servicios''. (j) 

De los anteriores conceptos deriv' la siguiente de

finición, bsado en el análisis de eue puntos clave: 

Ia Investigación de Mercados consiste en la recopi

lacidn, el registro, el an4lieie y la interpretacidn de 

todos loa heoboe cuyos datos constituyen la informaoidn, 

de loe aapectos relaci~nadoe con la transferencia o ven
ta de bienes y eervictoa, en el mercado con el cual está 

vinculada la organi&acidn, 

la Investigacidn de lerc:adoe tiene aoao finalidad, 

la reunión aietem4tica de dato1, loa ouale1 puedan sella-

(l) Curso Práctico de llercadotecnia (F4ward lkrris), Me 
<lraw-1!1.ll, S.A. de c.v. l'xico, 1963, t.2 1 Pág,2 

(2) ll!ercaodtecnia (Wl.lliam illBcba), Herrero !boa. S.A. •i 
xico, 1966, Págs, 19 y 20 

(J) Investigación en Mercaodteonia (Bertram ScbUner, Ie
neth P. Uhl), Ltmu1a, S.A. M•xtco, 1979, Pág,34 

1 

1 

1 
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lar pl1111es de acción. Dicha inveotigación, requiere la ~ 

plicacidn de m6todoo objetivos. 

Mediante la investi¡¡acidn primaria se obtienen da• 

tos nuevoa10 deaconocidos, por medio de trabajos de cam

po, de laboratorio, de estudio del consumidor, an4lieia 

de eetdíeticas y otros. la inveatigacidn secundaria par

te de datos ya recoetdoa y publicados con anterioridad. 

Uno de loe objetivos m4o comunes para el investiiia• 

dor es la estimación acertada de la demanda actual y po

tencial, correepondiente a un producto dado. Para fines 

de c4flculo potencial. de ventas, loa datos referentu a 

la población, ingreso por familia, clima, nivel de empl~ 

o, euatoa o moda, son loa de mayor importancia. 

la eetimación de las ventas probables ee otro obje

tivo que puede tener la lnveati¡¡acidn de Mercado• y aue

len haceree para periódoe de 1ei• a doce meeee, por re

etones o por productos, por claeea de clientes, etc. Pa
ra deteniinar correctamente el pronóetico de vneta, ion 

datos báaicoa, el an4liaia de las ventas anteriorea, la 

perspectiva de laa condiciones tuturae, laa tendencias 

de la moda y la cantidad destinada a Pllblicidad. 

la Investigaci6n interviene a menudo en planea para 

aeflalar detenuinadae &onae para establecer cuotas de veq 

ta y compensar a loe empleados¡ para la me~or tonna de . 
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introducir un producto en el mercado, eatud1ando loa me

dio• de diatribucidn, loa canales comerciales, la pl'Op!. 

ganda, prec1oa 1 descuento•, condiciones de.cobro, etc. 

De las funciones m4a importantes que podemos cono

cer mediante el rubro de la Investilllcidn de Mercados,se 

encuentran laa siguientes: 

- Demanda (para conocer hasta que grado ea requeri

do nuestro productol 

- Prondstico de ventas (para estimur las ventas Pl"2. 

bables para un periddo) 

- Establecimiento de cuotas de compeneacidn (eeffa

lando determinadas zonas para compensar a los empleadoe) 

- lntroduccidn 4e un producto al morcado (para sa

ber el srado de aceptacidn 1 el 4x1to que tendrá) 

- a>aayo 1 valoración 411 producto (para conocer el 

criterio que del producto tensa el consumidor) 

- Eficacia de la propaganda (para ••timar la influwa 

cia do loa anuncioe) 

- Participación en el mercado (para m1111tenerla o 1l!, 

e remontarla) 

- lnveetigacidn de ~endenciaa dol consumidor (para 

conocer au intención de adquiaicidn) 

- An4liaie de costos de diatribucidn (para ••ber •l 

costo de la aotividad referanto a la diatribllcidn) 

- Eetudio do actividades d1 loe empleados (¡1ara ob

tener un compendio de l~e m1jor1s prooodindentoa de Venta) 
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- Situacidn 1n el mercado (en cuanto a disponibili

dad de medio&) 

- !bmento de vintas (para loerar un increaento) 

- JTeaioe (para eetimar lo que el comprador eet' 

dispuesto a pagar) 

0&1BTIV03 

Se consideran tres objetivos básicos como inetnimeQ. 

to fte la Investigacidn de Mercadoa1 

Objetivo sooial1 ti•ne como finalidad procesar la 

info:noación que resulta de la Investigaoidn de Mercados, 

desde el punto de vista de loe consumidores 1 del produs. 

to, servicio o empresa que •• eetá e1tudiando 1 por tan

to dicha intonnacidn resulta de la aintesie de lo que la 

colectividad espera, desea o necesita a mantra de eatie• 

fact~r 1 que el producto,servicio o empresa, eat4 tn di~ 

poeicidn de cumplir al complttar eu.ciclo de mercadeo 1 

llegar a manos de los oomp!"adore1. 

Objetivo econdmico1 '•te ptlWlit• conocer a la lnv1~ 

tigaoidn de Mercadea, las poaibilidades de ':U.to tcondm!. 

co que podr!a tener la empreaa 1n tl •••cado al cual va 

dirigida 1 con esa 1nfonnaci6n puede decidir •1 re•ult& 

econdaico o no el objetiv~ del negocio qu• ae 1nveatig~. 

Objetivo admlnistrativo1 au finalidad ts la de 1er

vir de el•mento de análieie en el proceso de planeacidn 
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de cualquier empreaa, y cumplir au fUncidn como inatru

mento de la dirección para ayudar a marcar loe caminoa a 

aeguir an el desarrollo de la empreaa en baae a lo que 

desean, eapel'IUI y necesitan loe coneumidorea. (l) 

la investigacidn preliminar conaiete an obtener da

toe báaicos que nos darán la pauta para detenninar cual• 

son lae neceeidadea de investigacidn, cons•a de los si

l!'•ientes paeoe 1 

A) Definir objetivos1 para eetablecer un punto de 

partida mediante el análiei1 creativo e imaginativo por 

parte del investigador, 

B) Análisis de la ai tuacidn 1 estudiando la informa

cidn de que dispone la compaft!a para entender las cauaae 

y 101 efectos del problema y que el investigador formule 

hipdtesis de eolucidn. 

C) Investigación infon11al1 coneiate en obtener opi

nionee acerca de la eituacidn de la empreea mediante an

trevietas a gente a~ena a la compall!a, para identificar 

hipdteeis. 

D) l'Ormulacidn de hipdteais1 plantear una 1upo1icidn 

•"eceptible de nr comprobada. 

(l) lntroduccidn a la tnveatigacidn de M1rcado1 (?aura 
Pl.sher, Alma Navarro), la. ed. Int1ram1ric1112a, S.A. 
de c.v. M•xico, 1985, Pága, 7 y 8 
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IU.'?ODO LOG?A 

Para eolicitar qu1 se lleve a cabo el estudio de 

mercada, ae elabora una requieicidn conteniendo la ei

euiente infonnacidn1 

1.- Persona y/o compa!'l!a a quien se solicita 

Persona y/o departamento que la solicita 

2.- Pecha de solicitud 

3,- Datos generales del producto o servicio 

4 .- Si tuacidn baee 1 

a) Antecedentes generales del producto o servi
cio, 

b) Objetivo ba•e del estudio. 

c) Razones que hacen necesaria la Inve11tigacidn. 

5,- Objetivos de estudio 

a) Mercadot6cnicos 

b) Operacionales 

e) Pre¡¡untas a resolver 

6.- Intormacidn upec!fioa que se rectuieren 

1.- Pdblico objetivo (e11pecificar edad, nivel eooia 

econdmioo/eociocultural 1 lo~al11acidn, tipo de uauario, 

etc,) 

8,- Zonaa donde ae real1zar4 el estudio (metropoli

tana, regiones, etc.) 

9,-lllaterial di11ponible1 (1) cantidad, (2) techa de 

dtapoeicidn, (3) presentacidn (tipo, forma, tama~o, etcJ 

10.- Pecha en que H requiere el eatudio. 
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Posterior a la inveatigacidn intonial, ae elabora 

un plan dt acoidn para asegurar la obtencidn de los da

toa en tonna correcta, exacta 1 econdmica a lo largo de 

la invtstigacidn, llevando a cabo loa aiguientes pasoa1 

1.- Plantear el problema 1 determinar el objetivo 

2.- Inveatigacidn preliminar (no informal) 

3,. Plantear las hipótesis 

4,. Recolectar datos con un m•todo básico 

5,. Determinar el m4todo de muestreo 

6,- Trabajo de cwnpo 

7,. Tabular, interpretar 1 analizar datos 

s.- Elab,rar un infon11e 

s.- Determinar conclusiones 

9.- Presentar recomendaciones personalmente 

&ate no es un estandar sino una guía ~ue se puede ~ 

justar a laa necesidades, tanto del investigador como 

del oliente eegdn su criterio. 

Una ves llevado a cabo el plan de accidn, ae elabo

ra un proyecto de inveatigacidn para someterlo a la •Pl'2, 

bacidn del cliente, para atinar detalles sobre loe ai

BUientea aepectoa1 

A) Título de la investi~cidn 

B) Antecedentes que la hacen necesaria 

C) Objetivos del eatudio 
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- lercadot6cnicoo 

• Operacl.onalea 

- Pregunta• a reaolver 

D) Descrl.pcidn de la metodolog!a a emplear 

B) lleterm1naci6n de la muestrio explicando POJ'lu6 

1) J;;stimacidn del tiempo en ~ue se entregdriln resu~ 

tados. 

O) Cotizacidn del estudio con un margen ! l? ~ (la 

presentaciOn puede ser gráfica, simb61ica o inatem.itica), 

IETODOS PARA Ra:JJLEXJTAfl D~TOS 

l:ñ C"anto a loa métodos para recolectar datos, men

cionar6 entre loe más importantes, los eiguientes1 

Observaoidn natural1 ee puede llevar a cabo con el 

conocimiento por parte del observado o sin 61, en situa

ciones noniales. 

Observaoidn artificial• ee crean situacion1e espe

ciales para obtener en menor tiempo la l.nformaoidn des•!. 

da. 

Observacidn no estZ'Ucturada1 ae col~ca el observa

dor en un lug-ar estratf gico, para registrar los hechos 

que crea convenientee. 

Ob:!eryacidn eetructurada1 se planean oon preoie14n 
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los hechos que se deben observar y anotar, para evitar 

errores de subjetividad, 

il!CUesta por correo: seleccionada la muestra de P•~ 

sonas, se les env!a un cuestionario v!a postal para ser 

devuelto contestado. Se acompalla de una breve carta que 

que explica el motivo t invita al destinatario a resol

verlo a la brevedad posible, 

&icueata telefdnica1 utlli:ada especialmente para 

medir la audiencia en el radio y televisidn, determinBJl 

do las preferencias del pd~lico por alg noa programas. 

Ml.de además el grado de retencidn del auditorio. 

&lcueeta personal: (entrevista) a trav•s de un cue~ 

tion~rio estructurado que puede contener diferentes ti

pos de preguntas (abiertas, ceradaa o ambas) • 

. Por tratarse 6ett de un somero estudio, me he toma

dO la libertad de omitir la parte referente al c'lculo 

del tamafto de la muestra, ya que incurre en procedimien

tos matem4~icoa y eatad!aticoa que aer!1111 objeto de m4a 

profundo an4lisia, por lo tanto, edlo me limitarf a co

mentar lo aiguient11 

"Se le llama universo o población, al total de ele

mentoa que reunen ciertas caracter!•ticas homoe6neae, 

las cuales eon objeto de una investigación''• 
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Bl universo ea considerado finito cuando el nllmero 

de elementos que lo integran ea menor de 5•)0,000; H fi· 

nito cuando eae ndmero ea mayor, 

•Ia muestra es una parte del univerno que debe pre

sentar loa 111omo·s tendmenoa que ocurren en aqu6l, con el 

fin de estudiarlos y medirlos•. (l) 

Para alcan&ar eficientemen)e el objetivo de la in

vestigacidn, la muestra debe aer repreaentativa de laa 

11iamaa caracter!sticaa 1 cualidades del universo y, auf!. 

ciente en cantid~d de elementoa para preveer errore1. 

De esta fol"fta el costo de reali&ar la inveatigacidn 

ea menor, debido a que loa gaatoa se hanln sobre una mf

nima parte del universo en estudio 1 no sobre la totali

dad. Asimismo se obtiene con mayor rapide& la infoiwa

cidn, cuya cont~abilidad ae basa en la comprobacidn de 

la repreeetitatividad de la muHtra. 

Cuando •• lleva a cabo una Inveatigscidn de lerca

doa, el instrumento máf uaual para recolectar dato1, •• 

el cuestionario, por lo tanto, a continuacidn describe 

algunos procedimientos para 1u elaboracidn1 

(l) Introduccidn a la Inveetig.i.cidn de lercadoa (Iaura 
Pl.aher, Alma Navarro), lnteramericana, S.4, de c.v. 
16xico, 1985, P4g. 43 
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l.- Determinar la intormacidn general que ee desea 

y el contenido de las preguntas individuales, incluyendo 

sdlo las necesarias. 

2.- Observar ei el entrevistado tiene la informa

cidn solicitada y si eet' el tema dentro de nu experien

cia, para hacerle preguntas, para hacerle preguntas en 

relacidn o que sean eignificativae para fl. 

).- l!vitar el uso de preguntas que tuercen la memo

ria y preparar preguntan que •e contesten en un tiempo ~l 

decuado, nobre un evento individual a la vez. 

4.- formular preguntas claras y directas, evitando 

cl4wiulaa y t6rminoe complicadon, eliminando aquellas 

que eu13ieran la reepuenta. 

5.- Evitar preguntan !ntimae limit4ndoee al propde!, 

to de obtener hechos y opiniones acerca de informacidn 

precisa mediante pregunta• de apariencia limpia y atrac

tiva. 

6.- !oda pregunta debe facilitar la posibilidad de 

respueetae condicionales, acomodindose en orden progree!, 

vo y ld;¡ico para que el entrevistador pueda contestar de 

manera continuada y con hilacidn. 

Q\ la elaboracidn de un cueetionario,deben emplear-
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se distintos tipoa de preguntas, segdn la infonnacidn 

deseada, siendo las mAa frecuentes: 

Preguntaa introductoria111 se trata de preguntas a

gradables y 11uge11tiva11 ~ue despierten el inter'• del en

trevistado aunque no tengan relación directa con el tema 

de investigacidn, 

Preguntas abiertas: no limitan la libre eleccidn de 

la respuesta, peruitiendo conocer el grado de conocimh!!,' 

to del entrev•atado sobre el tema. Lila respuestas aon di, 

fíciles de regiatrar y su oodificacidn resulta laborioaa; 

en ocasiones el entrevistado divaga sin dar una respuee

ta concreta. 

Preguntas ce1TBdas son aquellas cuyas posibles con

teetacionee son limitadas, debido a que su texto marca 

alternativas de respuesta. SU aencillei proporciona una 

conteetacidn categórica c¡ue facilita au tabulacid.n, evi

tando aa! confusionea. 

Bate tipo de pre¡¡un~as, no •• adec6a a cueationes 

complejas y ei laa alteniativaa son n\llllerosas, ae fllerr.a 

al entrevieta•o, aailliamo, un· leve error de transorip• 

oidn, invierte el significado de laa respuestaa. 

Preguntas de reapueata mdltiple: aon aquelles en 

que las respuestas que se puedan originar, eatlln prede-
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terminadas ampli11111ente y dej&n l1Jla pooibilidad para ref~ 

rirse a un extremo no previato. 

Pro¡¡untas filtrar lao reepueatae que ae obtienen en 

este tipo de preguntas, permiten •1leccionar o clasifi

car a loe interrogados mediante un •SI" o un •110•, pu

diendo contener más de dos reepueetae posibles. 

Pre¡¡untae 1n bater!a1 consisten en una serie di pr~ 

111.lJ\tas 1n cadena, que se complement&n entre e!, para pr~ 

fundicar sobre un;punto det1rminado, d1cidiendo previa

mente, ei procede formularlae, mediante una pregunta 

filtro. 

p¡e¡¡untae de evaluación: 1n •etas, el entrevistado 

debe reeponder con una jeral\jui&ación d1 loe elementoe 

que s1 le indican, de acuerdo con aue preferencias. 

Pre¡¡untae de control1 aon aquella• ~ue busc&n con

finar una reepueeta dada anteriormente, formulando la 

misma pregllnta de distinta manera, o haciendo una pre@.U!!. 

ta diferente hacerca del mismo dato. 

fre¡¡untae de relleno1 aon laa que t11nen por final~ 

dad, distraer la atencidn del entrevistado para relajar

lo, suelen eer neutras y de facil reapueata que no com

prometa al entrevistado, 
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Preguntas ponderativas1 para eate tipo de preg1&ntas 

se dan a escoger las poaibilidades de reapueeta, en or

den progresivo entre lo excelente y lo pleimo. 

Antes de llevar a cabo la investigación, el cueati~ 

nario debe ser probado con Ull grupo pequeft' de pereonae, 

aimilarea a laa que van a eer entrevistadas, con objeto:: 

de darnos cuenta de la clar1dad 7 orden de lae preguntas 

ael como el tiempo que ~leva el aplicarlas, para hacer 

los ajustes neoesarioe, tomando en cuenta lo eiguiente1 

a) !a Pregunta debe ser fácil de contestar para de! 

pertar el inter6a, avanzando as! hasta llegar a las más 

complejas. 

b) Cuando se cambie de tema, ee &ebe proporcionar 

tiempo entre las preguntas, intercalando pregunta• fil

tro. 

c) Se debe mantener el flujo de ideas metiante el 

ol'den de lae preguntae, colocando en la parte final, la• 

de cierta naturaleza pereonal. 

'l'IUBAJO DE OAJCl'O 

Posterior a la p~eba piloto, •• procede a la elabg,, 

ración del cueetionar1o, ya que no exista duda sobre ~l 

orden 1 las preguntas que en ll se incluyen. 
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Para tales efectos, el cuestionario debe contar con 

suficiente espacio para responder cada pregunta; tanto 

las hojas como las preguntas, deben estar numeradas, ll~ 

vando una secuencia ldgica; el papel utilizado debe ser 

de calidad, para dar una buena imagen, inspirar confian

za y resistir el trato que se lee d' a los cuestionarios. 

El entrevistador, ya sea que se contrate en agencia 

o est& de planta en la empresa, debe contar con las si

guientes características: 

- lhenas dotes psicoldgicas 

- F.ecolaridad media por lo menos 

- !Uena presentación y trato amable 

- Sentido de percepcidn 

- Integridad, objetividad y honestidad 

Antes de llevar a cabo el trabajo de campo, el en

trevistador debe estudiar el cuestionario, contratarlo y 

tener la idea de las posibles respuestas, Cuando se pre

sente a efectuar la inveatigacidn no debe cargar maletaa 

o bultos y si la persona no eet,, o se encuentra ocupada, 

regresará otro dfa sin prestarse a dejar el cuestionario. 

Cuando el entrevistado no entienda alguna preeunta, 

dnicamente se limitará el entrevistador, a leerla de nu~ 

vo en fonia lenta y clara tal como esta formu~ada, sin 

olvidar plantear ning1U1a de ellas, ain prisas. 
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Deben evitaroe reepueetae no concluyentes y repro

cirlas tal como se dan, sin intentar pulirlas, einteti

zarlae o interpretarlas. 

íJ! necesario establecer una organizacidn del traba

~º de campo , en base a lo siguiente: 

l.- A cada entrevistador se le debo asignar una ru

ta,deter;uinada por la distllJlcia que debe recorrer entre,, 

los puntoe y los modioe de comunicación entre éotoe. Aa!, 
mismo, considerar el mlmero ll.e entrevistae <¡Ue le corre!!. 

ponde realizar y el nivel eocioecondmico que predomina 

en la ruta, ya que entre más alto sea , más dif!cil ea 

lb grar la entrevieta. 

2.- Llevar un control individual del nWllero de CU•!!. 

tlonario entregado a cada entrovieta~or, tocha en que se 

le entregan y recoeen ya contestados, y por dltimo la rL 

visión, supervisidn y observación, como se muestra en la 

figura de la parte inferios. 

Supervisor 
intrevietador Proyecto ____ _ 

PEO Hi\ DE NUMERO DB Pm llA DE 11EVI SADO 

CUESfIONARIO RJlCliPClON 

3.- Se debe auperviear por lo menos el 20~ del tra

bajo de cada entrevistador, re8J'eeando al luear en que 
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en que se hizo la entrevista o telfdnicamente, evitando 

corroborar respuestas susceptibles de cambiar. En caso 

de encontrar errores, se suspende temporallllente el trab@, 

jo de los entrevietado~ea pa:ra platicar con ellos, disi

par dudas o girar nuevas instr.iccionee. 

En cuanto al procedimiento de tabulación, fete pue

de aer manual, mecánico o electrdnico. Ia deaicidn por 

cual<¡uiera de estos medios depende del lmveetigador, de 

la cantidad de trabajo y del presupuesto disponible. 

Para obtener mayor P'•oieión en la tabulación, ee 

auaieren algunas reglas que mencionaré a continuaaidn1 

4) D.finir laa base• slobales de la clase de infor

macidn a tabular y dividirla en grupos. 

B) Sdlo un aupeJ"Visor genereal debe Yieilar el tra

ba.jo de tabulación para evitar contuaidn y evitar erro-

res. 

G) Establecer una rutina general de revieidn, wlit!, 
cando los tonnatoa que llenar-6 cada tabulador. Diohoa 

cuadros deben contener t!tulos claros, completos y des

criptivos, ademlia de colwnnae especiales para cualquier 

especificacidn posible. 

D) Los intervaloa de clase deben 1er exolueivoe al 

no tnclUir en el lfmite inferior dt la a1guiente catego

ría, el l!mite superior de la anterior. Por ejemplo: 
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F.dad lldad 

o - 10 50" ft>J'llll O - lO 50,C Jbrma lO - 20 JO" 11 - 2:> 30" 
20 - JO 20¡! 

incorrecta 
¡:1 - lº 2:>2! correcta 

100" lf)O" 

1) fabular absolutamente todas las reepueetae a\l.n 

las de "NO SB" o en blanco, y colocar la 1nto..nacidn ea 

la tonna más comprensible dentro de los cl.llldros. 

Al momento de recibir los cuestionarios ya conteet~ 

dos, se lebe hacer una comprobacidn de que ee hayan cu

bierto loa requisitoa de muestreo, la legibilidad de la 

escritura y que las reapueetae eet'n completas. IZ caso 

contrario se le pedirá al entrevistador que aclare en lo 

poei ble las ralláe. 

INPORllE 

Posterior a la codi!icacidn y análiaie de loa datoa 

tabuladoa, se toniula un informe que debe resumir en fot 

ma clara toda la eeouendia ldg'ca que tu' seguida por el 

investigador para alcanzar loe datos tinalea, coneidt~. 

do los siguientes aanectoe1 

Preaentacidn agradable z limpia1 a travle de una 

tranecripcidn mecanogn1tica o impresa limpia, bt•a espa

ciada, en papel adecuado y encuadeniado correctamente, 

elaborando el nl1mero de copias que •• necesiten. 
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Redaccidn clara y conciaa1 utilizando un lenguaje 

sencillo, evitando loa tecnioismoa, loe J'Odeoa y rebus

Clll!lientoa 1n lae !raeea, Par& aayor claridad •• pueden 

seguir loa eiguientee puntoa1 

l.- Sir descriptivos y explicar 

2.- Separar las ci!rae del contexto y aubrrayar lo 

que merezca m4s atencidn 

J,- Incluir cuadros aindpticoe y glosario de t4nni

noa poco comunes 

4,- Proporcionar t!tuloa apropiados y numerar pro

gresivamente las p'ginae 

?.- Incluir pies de p4gina cuando se llagan aclara

ciones, utilizando par6ntesis en loe conce~toe 

carentes de importancia. 

Selectividad: consiste en eeleccionar para escribir 

en el infoniie, dnicamente los puntos importantes, evit&!!, 

do escribir de m4a. 

Objetividad: presentando loa resultados tal cual •on 

aunque no hayan eido loa que se esperaban. 

Organizaoidn1 al escribir no deben anticiparse oon

clusionea, sino que ae debe dar al lector una visidn 89-

neral del problema. 

Di cuanto al tonnato del into:nie, no exiete un pa

trdn general para su preaentacidn, por lo tanto, tiene 
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que utilizarse el que mejor ee ajuete a las necesidades 

y deseos de eus lectoree. 
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APINllICI 

INPLUENCIA.S PSICOLOatCA.S 

EN BL COLIPOR'UMIENTO DB 

~ 

Iaa influencias psicológicas operan dentro del pro

pio indiv•duo para detelM!linar en foJ'Da parcial su compo~ 

tamiento general y de esta fonna influir en eu comporta

miento como comprador, Loe elementos psicológicos prima

rios que influyen en el comportamiento del consumidor 

son1 l) percepción, 2) motivos, 3) aprendicaje, 4) acti

tudes y 5) personalidad, 

Percepción 

Diferentes personae perci):>en lo 11h110 en dhtinta 

fol'lllB al mhmo tiempo, De igual modo la llisma pereona, 

en distintos momentos, puede percibir la llisma cosa en 

otras formas, 

Percepción es el proceso por el cual el individuo 

eelecciona, organica e interpreta las 1nfonnacionee que 

recibo para crear una imagen compreneible del mundo que 

le rodea. 

Ias personas reciben información a trav•e do 101 

sentidos: vieta, tacto, o{do, olfato y guito, Ias entra-
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das de información eon lae sensaciones que se reciben a 

trav6s de loe drganoe eeneitivoe. al o!r un anuncio, ver 

un 11111igo, oler la cont11111inación o tocar un producto, ee 

eet4n recibiendo entradas de información, 

Como ee ee~ala en la definición, la percepción es 

un proceso de tre• paeoe1 selección, clasificación e in• 

terpretación de las entradas de información, A11D. cuando 

ee reciben muchos datos al mismo tiempo, sólo se selec· 

oiona una peque~ parte, que ee la que llega al oonoci• 

miento, 

Se aceptan algunas informaciones y se recll&zan otras 

debido a la capacidad de estar consciente de todae al 

mismo tiempo. A veces ee le ll11111a a '•te fenómeno exposi• 

ción selectiva, porque ee seleccionan las entradas de i!!; 

formación que deben llegar al conocimiento, 

le máe probable que una entrada de información lle

aue basta tl conocimiento, ei et relaciona con un hecho 

que •• tapera eucader6. 

le probable que la persona permita llepr un impul

so al conocimiento, ei la información le e• dtil para l'I. 

solver necteidadte preeentee. ~i la intensidad del eet!• 

mulo cambia en fOl'llla importante, ee máe probable que ll~ 

¡¡ue al conocimiento, 
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b¡ naturaleza selectiva de la Percepción no solo o

casiona la exposicidn selectiva, sino que trae como con

secuencia otras 4os sitwac1onee: la distOJ'Bidn selectiva 

1 la retencidn selectiva. 

la distorsidn selectiva ee el cambio o deformacidn 

de la info1111acidn reci'n recibida. Esto puede ocurrir 

cuando una persona recibe info1111acidn que no eetá de a

cuerdo con sus sentimientos o creencias. 

la retencidn selectiva es un fendmeno por el cwal 

una peJ'BOna recuerda las informaciones reoibidaa que eon 

atines con sus sentimientos o creencias y olvida las que 

no lo son. 

laa entradas de informacidn que llegan al conoc1~ 

miento no lo hacen en forma organizada. Para que tengan 

significado, es necesario que la persona laa claoifique, 

Normalmente esto se realica en fo1111a nlpida con el fin 

de que tengan significado, pero la forma como la peraona 

organima la informaoidn, afecta el significado de la mi!, 

ma. 

A pesar de que loe responsable• de Mercadotecnia no 

pueden controlar i .. percepciones de lae peraonae, a me

nudo tratan de infillir en ellu. Cuando H trata de ha

cer esto pueden presentara• varios problemas! 
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l'rimero, el proceao perceptivo de un consumidor pu~ 

de operar en tal forma,que nunca le llegue la informa

cidn de~ vendedor. Por ejemplo, el cliente puede blequear 

la charla de ventas del dependiente de una tienda, 

Segundo, el conaumidor puede recibir la informacidn 

del vendedor en forma distinta de la que ae intentaba a• 
recibiera, Por ejemplo, cuando el fabricante de una pas

ta de diente~ anuncia que •el 35~ de las pereonao que u

tilizan eata pasta tienen menos caries•, algdn consumi

dor puede percibir que esta atirmacidn significa que el 

65~ de las per11onas que emplean el producto tienen D4a 

caries. 

Tercero, cuando el comprador percibe infoniaacidn 

que no e• congruente con sus creencias anteriores, e• 

probable que la olvide con rapidez. Por ejemplo, ai un 

vendedor le dice al posible comprador de un automdvil, 

que ae trata de un modelo muy eoondmico por eu alto kil~ 

metraje y poco consumo y el cliente no orea, lo m4a 

probable ea que no retenga esa intoniaaoi6n por muoho ti•.!! 

po. 

Un motivo ea una tuerza interna que produce energla 

y q•1e encamina el comportBlliento de una persona hacia au 

objetivo, las acciones de loe compradora• en todo momen-
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to eon a!ectadae por un grupo de motivos m'8 que por uno 

sólo, In algdn instante detenninado algunoa motivoe aon 

m'• !uertea que otroe, pero eue ruerao.a varían de un mo

mento a otro. 

Ios motivos pueden crear o reducir tensiones en el 

interior •e una pereona.lhcia la con•ecución de eus ob~~ 

tivoe, reducen la tensión, pero si al~•no• de loe moti

vos lo encaminan hacia una meta, mientra• que otros lo 

mueven en dirección opuesta, crece la tensión, ya que la 

la persona no puede alcanzar ninguno de los ob~etivoe, 

Son muchos loe motivos que in!luyen en el comporta

miento, Alsunoe de loe que afectan las compre• se rela

cionan, en rorma directa, en caracterfeticao del produc

to, como durabilidad, ecouomt:a o apariencia. 

Ios motivoe que influyen donde las pereonae adquie

ren Bue productos en forma regular oe conocen como !!2!!..
voe de patrocinio , Un comprador puede hacer eue compra• 

espec!!icae en determinada tienda, debido a motivoe de 

patrocinio como precios, eervic~oe, honeetidad, locali•!!. 

cidn, variedad de art!culos o llllen trato del personal de 

ventae. 

Para aprovechar los motivo• de patrocinio eebe tra

tQr de determinar porqu' los olientes normales ravorecen 

una tienda y se debe in•i•tir eobre eetae caracterfeti-
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cas al pnparar la mixtura de de mercadotecnia de tea .. 

tienda, 

loe encarl!lldos de ltrcadotecnia analisan loe aoti

voe principal•• que int'l.117en en loe conewnidoree para 

comprar o rechazar sus produotoe, investigando la aotiv~ 

cidn. 

Debido a que son motivos que operan en el nivel 

del subconsciente, son m117 difíciles de medir. Por lo lll!. 

neral la gente no se da cuenta dt oualee son aua motivoe 

por lo que no.resulta efectivo preguntáreeloe, la llayor 

parte de la investigacidn de motivacidn ee hace mediante 

entrevistas o con t'cnicas de proyeccidn. 

Aprendizaje 

JU aprendizaje es un cambio de comportB111iento en el 

individuo, que se deriva de comportamientos anterior•• 

ante circunstancias eimilaree. las variaciones de compo~ 

tamiento que ee producen por eituaci~nea ftsioldgicaa c~ 

mo el hambre, la ratiga, el crecimiento o el deterioro 

no ee consideran como aprendizaje, JU aprendizaje ee n

tien a loa efectos de las experiencia diereotae o indi

rectae eobre el comportamiento tuturo. 

Jos efectos del oomportamientn del individuo ejer

cen una tuerte influencia en el proceso de aprendisaje. 
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ESTA ·;·~:s1s 

SAlfü i!f 1 A 
00 DEBE 
11w u ü rE e t1 

Si loa efectos de las accione• son beneficioeoe c satie

tactorioo, la pel'9ona se comportará en la mioma forma en 

en a•tuaclonee turturae eimilarea. Sin embar@O, cuando 

los efectos no han sido eatisfactorioe, reaccionará en 

forma diferente en eituacionoe futuraa. 

Para que una empresa pueda vender con 6xito eue Pl'2. 

ductoe, debe hacer que loe cons"midores loe conozcan, le 

toe adquieren en forma directa ese conocimiento probánd~ 

loe. loe responsables de Mercadotecnia facilitan estas 

experiencias directas a los cons1111oidores, adn antee de 

que se produzca la compra. 

Actitudes 

Una actitud consiste en el conocimiento y en loe 

sentimientos positivos o neeativos hacia un objeto, 

il individuo apJ'e'!lde las actitudes mediante la expL 

riencia y las relacines con otras personas. Segdn se va. 

prnduciendo el procedimiento el proceso de aprendizaje, 

pueden irne cambiendo laa actitudea al mismo tiempo, Sin 

embargo, por lo general las actitudes individualee per

manecen •.•tablee y no cambian con facilidad, 

De la misma forma en un momento determinado, no to

das las actitudes de una persona tienen la mi•ma tuerza; 

una• enn más intensas que otras. 
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la actitud de loa consWllidoree haoia una empresa y 

sus productos, tiene gran influencia en el 4xito o frac~ 

so de la estrategia de Mercadotecnia de la misma. Cuando 

se tienen actitudes negativas intensas sobre uno o más 

aspectos de las pnlcticas de Mercadotecnia de una organ!_ 

zacidn, no solo dejan de uoar el producto, sino que ªºº!!. 
eeJan a sus familiares y amigos que no lo usen. 

Puesto qua las actitudes pueden tener una particip~ 

ción importante en la detenninación del comportamiento 

del consWllidor, loe responsables de Mercadotecnia deben 

conocer las actitudes del conoumidor, hacia factores co

mo precios, diee~o de envases, marcae,,propaganda, pel"B~ 

nal de venta, servicios de mantenimiento, localización 

de las tiendas y caracter!aticas de loe productos actua

les o en estudio, 

Los reeponeables de Mercadotecnia pueden medir lae 

actitudes del consumidor mediante diversos enfoqueo. Una 

de las fon11ae más oencillas es preguntáreelo en forma di.

recta. las técnicas de proyeccidn que oe usan en las in

veetigacionee sobre motivación, tambi'n pueden emplearee 

para medir actitudes: por lo general se utili&a la ~

la de actitudee, compuesta de una serie de adjetivos, 

fraees u oraciones relacionadae con un objeto. 4 las pe[ 

sonae se les pide que muestren la intensidad de oua •en

timientos hacia el objeto, reaccionando de cierta manera 

a los adjetivos, frasee u oracionee. 
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&\ algunas ocasiones, cuando loe responsables de 

Mercadotecnia detenninan qua un nllmero importante de CO!!, 

aumidores tienen una actitud negativa hacia una mixtura 

de lllercadotecnia, tratan de cambiar esta actitud y hace!!

la ti4s favorable. ~or lo general, esta es una tarea lar

ga, cara y dificil que requiere de una campai'!a publicit~ 

:ria masiva. 

Personalidad 

Al.lnque en ocasiones se dice que una persona no tie

ne personalidad, en realidad todo el mundo la tiene. to 
que eucede ee que algunas peJ'8onalidadee no aon tan noti 

riaa como otras, 

la Personalidad ee una estructura intenia en la cual 

la experl.encia y el comportamiento est"1 relacionados tn 

fonia ordenada. lll modo como et relacionan dentro del i!!, 

dividuo, es lo que hace que cada uno aea diterente por 

completo. l4 exclusividad de la personalidad, proviene 

de loe antecedentes heredadoa 1 de las experiencias. 

S. acoatWDbra decir que las personalidades tienen 

una o mAe caracterl:aticae, como compulsivo, ambicioso, 

sociable, do¡¡mático, autoritaric0 introvertido, 1xtro• 

vertido, agresivo y competitivo. I.o1 inveatigadorea ei• 

guen trata~do de encontrar relaciones entre estas carao

ter!sticae y el comportamiento de compraa. 



A pes~r de que han determinado pocas relaciones en

tre varias caracter!sticas de la personalidad y el com~ 

portamiento de loe compradoree, loa resultados de muchos 

estudios no han permitido llegar a cnnclusionea. 

En ocasiones los responsables de Mercadotecnia, el~ 

bOran caznpaHaa de publicidad dirigidas a tipoa generales 

de pers~nalidad, utilizando cal!acter!sticaa valoradas e~ 

mo positivas, como la sociabilidad, la independencia o 

la competitividad, 



COllCLIJSIOllES 

- la iorcadotecnia ha exietido desdo tiempos muy r~ 

motoe, no on eu forma m4s pura 1 com~lota como la conoc~ 

moe actualmente, eino que u ha ido desenvolviendo con ·· 

ol paso del tiempo, adoptando conocimiontoe, tlcnicas y 

experiencia•, que on eue or!gen1e, no pudieron eer tan 

ricas y variada• como ahora, que llegan a nosotros, con

virtilndose asi en una ci•ncia m4s completa que ee auxi

liada por otras ci1nciae tal1e como la Peicol6gia, lae 

mat1m4tica1, la ingonieria y otras no m1noe important1e. 

- El concepto de Merclldotec.nia puede tener muobae y 

muy variadas acepciones, pero •" 11c1ncia, lo mie impor

tante viene a ••~• la bdequeda d1 la eati•faccidn de las 

necesidades que ti.ne el individuo y que adn sin tener-, 

lae, se pueden llegar a crear, lo8J'lf.ndo asimismo, los o~ 

j1tivoe de la organización, cuya tormulacidn est4 !ntim~ 

mente ligada con loe propdeitoe de la Mercadotecnia, pe

ro htoe pueden v .. riar de una organizac'.dn a otra. 

- !l ejecutivo de ~ercadot1cnia, tiene a su alcance 

un gran nl1m1ro de herramientas, con las que puede actuar 

en el mundo de loe n1gocio1, aplicando ciertamente, to• 

uae ewi habilidadee y la creativ'dad de que diep•n1 para 

hacer frente a tactoru ¡¡ue no Ht"1 bajo 111 control, t~ 

lee como la competencia, la demanda y la legislación, 

Adem4s s1 debe awiiliar con gente qui tenga eufici1nt1e 
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facultades. y conocimientos, para folM!lar Wl equipo en el 

que como un reloj, cada mienbro tenBI' eu tuncidn 1ep1cl

fica para lograr oonjunt&111ente lo• objetivos de la or&a

nbacidn. 

- r.. importante, para poder eatiefacer adecuadamen

te laa neceeidadea del consumidor, dise~ar un producto 

cuyas caracterlsticae ••t'n de acuerdo con los r1qu1ri• 

mientoa en cuanto a calidad, precio, imagen, funcionali

dad y dem4s factor•• que, mediante la InvestiBl'cidn de 

Mercados podemos conocer, que eon los d1s1ado1 por laa 

pereonaa que comprar4n nuutro producto. A4emil.a, u debe 

acompal'lar a eate p~lducto, de los aervicioa neceaarioe 

de promoción, distribuoidn, venta y reparac1dn en eu ca

so, para mantener la buena imagen de la compafl!a y la 

preferencia del pdblico por ella, 

- El precio de un producto, ea determinante en tl 

grado de ac1ptacidn que '•t• tenga por parte del pdblico, 

ya que debe representar, adem'• del valor real, un valor 

comercial que incluye varios aap1ctoa como 1on1 11 coatc 

de tabricacidn, el ooato.d1 dietribucidn, el coeto de Pl!. 

blicidad, 11 margen de utilidad, 1tcft1ra. No 1dlam1nt1 

ee deben balancear eetoa coatoe, eino que •• debe lograr 

producir un bi•n o aervicio, cuyo precio 11a atractivo y 

coet1abl1, tanto para el productor como para el oonewa1-

dor o usuario. 
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- !In& parte que coneidero vital dentro de la Merca

dotecnia, •• la referente a la Promocidn, cuya principal 

fUncidn •• la de dar a conocer el producto o servicio al 

mayor ndmero de persona• poeible, medi11nte las activida

d•• talee como la publicidad, la venta y la promocidn de 

venta•, utilizando como herramientas de apoyo a loe ••

dioe de difueidn, cuyo deeaJ'J'Ollo •• de un valor incalc~ 

lable, ya que noe permiten llegar de diferentes manerae 

al pdblico que conforma nueetro mercado meta. 

- Por dltimo, y no por ello menos importante, quie

ro hacer mencidn de la lnveetigacidn de Mercados, cuya 

utilización es imprescindible si queremoe llegar a cono

cer lae motivacionee, lae reaccionee, loe ~bitoe de ºº'! 
pra, lae preferencia• personales y la aceptacidn que loe 

coneWllidoree van a tener para con determinado producto o 

eervicio, ya eea que exista, •• modifique o ee lance al 

mercado. 

Para ello •• neceeario conocer loe objetivo• de la 

investigación que •• llevani a cabo, para aplicar la ... 

todolog!a m's adecuada al caeo y hacer de loe •'todoe P!. 

ra la recoleccidn de loe datoe,mediante el trabajo de 

campo y cuya poeterior codit'1cacidn y uu{lieie, noa r.

mitir4 un informe de vital importancia para tomar deci• 

eionee, en cuanto a las actividad•• que •• van a reali

~ar y elaborar, en base a ello, las eetrategiae de Mere!. 

dotecnia que danln la pauta para que la compaR!a opere 
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con el mayor lxito posible, dentro del mercado que e• ha 

propueato para tal fin. 
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