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C A P 1 T U L O 



INVESTIGACl.!l_l!,. .. QE MERCllDOS Y SU HISTOR!A 

No existe ninguna difinici6n general aceptada de lo que es -

investigación de mercados. Ni los que la utilizan ni los -­

que la efectúan es•~n de acuerdo de su extención a sus limi­

tes. 

Sin embargo, es indispensable definir el término, para que -

el lector disponga de una norma que le aclare el significado 

y el campo de aplicación de lo que se dice en esta TESIS. 

Para el propósito de esta tesis por consiguiente, llamaremos 

investigación d2 mercados al arte de acumular,,ordenar, cl~­

sificar, an~lizar, interpretar y organizar los datos, tanto­

cuantitativos como cualitativos o descriptivos que se ooti~­

nen de fuentes directas e indirectas 1 ya sean internas o e~­

ternas, para ser utilizados por la direcci6n de una negoci~­

ci6n con o~jeto de aumentar las titil idades netas, bien sean­

aumentando el volumen de venta, disminuyendo su costo y de -

la distribución, bien sean de ambas maneras. 

La palaora distribución, tal como se emplea en esta defini -

ci: i, no ·' de tomarse en el sentido usual que se le atribuye 

en economfa, (donde equivale a distribución de los ingresos­

entre promotres, rentistas, administración, mano de obra, --



etc., bajo la forma de utilidades, intereses, rentas, sal~ -

rios, etc. ) , sino en el sentido particular de proporcionar­

los bienes y servicios que se consuman en un tiempo y lugar­

determinados. Este sentido particular es el que tiene cuando 

la mayorfa de los hombres de negocios tratln de la dlstrlbM­

ci6n de determinados productos, y solo se emplea en su sent! 

do general, en los negocios, cuando se trata de asignar los­

conceptos de los estados de pérdidas y ganancias y de costos. 

En la difinici6n antedicha, una investigación de mercado~ -

barca mis que una encuesta. El cotejo de los datos public~­

dos por los censos, las asociaciones de comerciante5 y otra5, 

con los datos internos de una negociación especfflc2 es tan­

legftimo, desde el punto de vista de esta tésis, como el pro 

ceso de entrevistar a clientes y ~respectos para obtener i~­

fDrmEs directos sobre sus actividades habituales. 

Aunque es sumamente cómodo y deseable trabajar con datos su1 

ceptibles de· medici6n, algunas veces se tienen que usar d~ -

tos puramente descriptivos. Ciertas propiedades y condici~ -

nes senclllamete no se prestan a mediciones estadfstlcas, y­

sin embargo pudieran ser extremadamente importantes para o~­

tener utilidades. Por otra parte, basándose en premisas fa! 

sas oueden crearse relaciones espurias, aparentemente exas -

ta:, mediar,'o métodos estadfsticos y matemáticos. Con la S!!_-
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posici6n de que la tierra es el centro de sistema solar, los 

Griegos crearon una astronomfa logicamente consistente, pero 

materialmente falsa. 

Las Investigaciones de mercados están al servicio de la di -

rección. Su función es la de proporcionar elementos de juf -

cios a la dirección, para que puedan maximizar la utilidad y 

minimizar los riesgos. en el campo de la d1str1buci6n dentro 

de una economfa en la que el precio es uno de los factóres -

determinantes de la elección. 
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DESARROLLO H!STDRICO DE LA MERCADOTECNIA 

En este breve repaso hist6rico se analiza el desarrollo de -

la mercadotecnica de una sociedad que pasa de una economfa -

de autosuficiencia de talleres domésticos a un sistema soci~ 

econ6mico que incluye la divisi6n del trabajo, la industri!­

lización dt las fábricas y la urbanizaci6n de las ciudades. 

En una economfa agrfcola, las personas, son, en general aut~ 

suficientes. Cosechan sus alimentos, fabrican sus ropas y -­

construyen sus casas y herramientas. Al pasar el tiempo sur­

ge la divisi6n de] trabajo y los artesanos se dedican a pr~­

duci r artfculos que son hábiles. Esto da como resultado que­

las personas produzcan más de lo que necesitan de algunos ar 

tfculos y menos de los que necesitan de otros. Siempre que -

se produce mas de lo que se desea o se anhelán mas de lo que 

produce se establecen los fundamentos para el intercambio, y 

el intercambio es el nucleo de la mercadotecnia. 

El d~sarrollo del intercambio en las economfas agrfcolas es­

sumamente sencillo. Se hace hincapié a la producción y sed~ 

dica poca o ninguna atenci6n a la mercadotecnia. 

En _; , 1guiente paso de la evoluci6n de la mercadotecnia los 

pequeñot.; productores comienzan a falJricar sus bienes en can_-
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tidades mayores, en espera de sus ventas futuras. Ocurre una 

mayor divisi6n del trabajo al desarrollarse un Lipo de empr~ 

sa para vender la producci6n increLlentada. Esta empresa que­

actúa como agente entre los productores y consumidores, es -

el intermediario. Para facilitar la comunicaci6n, las co~ -­

pras y las ventas, Jos Interesados tienden a reunirse geogr! 

ficamente. Asf se forman los centros de intercambio. En la -

actualidad hay naciones que están pasando por estas etapas -

del desarrollo econ6mico. En resumen, los adelantos en la 

mercadotecnia se desarrollan en general con los adelantos de 

la civilizaci6n. 

La mercadotecnia moderna nac16 en la revoluci6n industrial.­

Al mismo tiempo o como un producto secundario de esta revol~ 

ci6n, huoo un crecimiento de los cer.tros urbanos y una baja­

de la poblac16n rural. Las operaciones en talleres doméstj_ -

cos pasaron a las fábricas y hubo un éxodo hacia las ciud~ -

des para trabajar en éstas últimas. La mercadotecnia perm~­

neci6 en Ja edad infantil durante la dltima mitad del siglo­

XJX y las primeras dos décadas del siglo XX. Se hace hinc~ -

pié en el crecimiento de las empresas de fabricaci6n, debido 

a que la demanda en el morcado generalmente serla la oferta­

del producto. 



CAP I TU L O II 



PRODUCCION Y DISTRIBUCION 

Saltan a la vista, en el campo de la producción los inmP.nsos 

progresos realizados en el transcurso de este siglo. El espf 

ritu cientffico, la ingeniosidad humana, la colaooración e~­

trecha de los dirigentes y de los obreros, han dado lugar a­

una verdadera ciencia de la producción. La organización de -

esta producción en las empresas tienen sus reglas, sus fórm~ 

las, sus c~nones, en los cuales el empirismo a sido totalmerr 

te suprimido. A sido sustituido por muchos factores: El est~ 

dio, el método, la preparación del trabajo, la determinación 

de la maquinaria adecuada, de los tiempos, de las cadencias; 

La organización de los talleres, de los abastecimientos de -

materia, el control de las materias primas de los productos­

fabricados, de las existencias, de los almacenes; la determi 

nación de los precios de costos. En consecuencia los coefi -

cientes de productividad han aumentado m~s del doble en los­

úl timos 40 años. 

No son menores los progresos realizados en la organización -

general de la producción general de un pafs. Se conoce cuarr­

to es posible sobre cada actividad industrial, sus necesid~­

des de materias primas, de mano de obra, de energfa y de - -

transporte. La experiencia adquirida en el curso de éstos úl 
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timos aftas permitió delimitar las Industrias, su tipo de ft­

bricaci6n, integrada o no, y conocer su capacidad de produ~­

ci6n. Existzn estadfstlcas más o menos exactas, sobre los ti 
pos y cantidades necesarias de productos fabricados y su pr~ 

cio de costo, asf como de las importaciones o exportaciones­

necesarias. Además, estos progresos técnicos no se limitan -

unlcamente al campo industrial. La agrfcultura, ganaderfa, -

las Industrias de la pesca, por ejer,1plo; también han mejor!!_­

do considerablemente sus métodos y rendimientos. 

La producci6n como ciencia organizada no constituye, sin e~­

bargo un fin por si misma. La distribuci6n, que la sigue, la 

completa, .la sostiene y la inspira, es una corriente rfo abt 

jo, rfo abundante o pequeño de anchuelo, según las circun1 -

tanelas, que, por mediaci6n de agrupaciones o indivldualme~­

te lleva los productos a los que los consumen o los utilizan 

Pero también hay que distinguir una corriente rfo arriba que 

no es de ningún modo material. Es la formada por las aspir!!.­

ciones, los deseos y las necesidades de realizar o de sati1-

facer, porque tanto los consumidores y los distribuidores -­

son humanos, con sus naturales deseos, gustos, tendencias, -

cualidades y debilidades. Desde luego, y siguiendo un orden­

natural, la influencia de estos elementos no materiales que­

expresan la demanda es preponderant2. En efecto, la cuesti6n 

debe plantearse de la siguiente manera: Que producto necesi-
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ta el consumidor y en que cantidad?, y de ningan modo: ¿ A -

quién y de que manera se venderá la producción realizada?. 

La existencia de éstas corrientes es la caracterfstica esce~ 

cial de la distribución, y le da su doble aspecto material y 

psicológico. Debe existir, existirá siempre, una ciencia de­

la distribución, como una exis~encia de la ciencia de la pr2 

ducción. Esta ciencia debe ser la de la organización de los­

canales de distribución, de los circuitos, de las empresas -

de distribución. Es una ciencia indispensable si se quiere -

evitar el desequilibrio entre lo producido y lo adquirido. -

Debe ser la del conocimiento, de la previsión de la bQsqueda 

de nuevas ideas, del método y también de.la adap~ición de la 

producción al consumo. Pero, además, tiene una raiz humana y 

psicológica. 

En resumen, aunque la distribución no se pueda considerar c2 

mo una ciencia exacta, y aunque haya que reconocer la fndole 

de las operaciones que, en su mayor parte, son totalmente i~ 

dividuales, es hora, sin embargo, de aplicar a la misma unos 

m~todos cuyo espfritu se aparte por completo de aquellos que 

tienen por base el empirismo, la rutina o la proximación que 

durante tanto tiempo la han guiado. 

Los progr•sos realizados en el curso de éstos Qltimos afias -
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en los paises económicamente evolucionados, en los que no se 

han dejado de estudiar, profundizando sobre estos problemas, 

nos indican la necesidad, realmente urgente, de interesarnos 

firmemente en la ciencia de la distribución sino queremos -­

vernos pronto distanciados de ella. 

Aunque no hagamos cargo de que no se puede encontrar soluci~ 

nes rápidas a los proülemas de estructura, circuito y costo­

de esta distribución, sino haüerlos madurado detenidamente,­

sf que podemos afirmar, en cambio, que la experiencia, el r~ 

zonamiento y el sentido de la organización· pueden permiti~ -

nos dotar rápidamente a las empresas de auxiliares eficien -

tes, susceptibles, y de renovar casi por completo sus mét~ 

dos de trabajo y de acción. 

Es cierto que la función activa y dinámica de la distrib~ -­

ción se ha atrofiado poco a poco durante los pasados años, -

hasta reducirse simplemente a jugar un papel de administr~ -

ci6n de la penuria. Pero, hoy es necesario, para poder l~ -­

char comercialmente de nuevo contra organizaciones extranj~­

ras eficientes y dotadas de medios potentes, realizar un - -

gran esfuerzo para dar vida nueva a la distribución. 
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DISTRIBUCJON 

Cuando se habla de distribución es indispensable saber exa~­

tamente de que se trata, como se delimita, y de que activid~ 

des se componen. Con éste ffn se puede proponer dos defini -

clones recientes que parecen ser las más adecuadas . 

.Q!.f.. La distribución es el conjunto de las operaciones y a~ 

tividades que se ejercen desde el momento en que los produs­

tos, bajo su forma normal de utilización, entran en el alm~­

cén comercial del productor o del transformador, hasta el m~ 

mento en que son entregados a los consumidores~ usuarios. 

fil. La distr.ibución es la fase que sigue a la de produ~ -­

ción de bienes, a partir del momento en que están comerciali 

zados, hasta su entrega al consumidor final. Abarca las di -
versas actividades y operaciones que aseguran la llegada de_ 

los mismos a los compradores de productos o servicios ( Ya-­

sean transformadores o consumidores), facilitándoles seles-­

ción, adquisición y uso. 

El examen de éstas definiciones nos va a permitir trazar el­

marco en el cual queda encuadrada la distribución y precisar 

exactame~t2 su misión. El punto de partida de la distrib~ 
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ción se haya definido muy claramente tanto en una como en -­

otra definición: se inicia en el momento en el qua el produ¡ 

to esta comercializado, es decir cuando se encuentra en co~­

diciones normales de venta en los almacenes del productor. 
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LA INVESTIGAC!ON DE LOS MEDIOS 

La investigaci6n de los medios, o sea la medici6n cualitati­

va de la disponibilidad de un consumidor para recibir un merr 

saje publicitario, cuenta en la actualidad con bases cientl­

ficas suficientes, y promete gracias a las computadoras y a­

la competencia entre los servicios mayor refinamiento en el­

futuro. 

La investigaci6n de revistas y peri6dicos, junto con la medi 

ción de la circulaci6n a través de Audit Bureau Of Circul~ -

tions, proporciona una cifra base exacta. El anunciante cuerr 

ta con datos que complementa la audiencia básica gracias a -

la informaci6n sobre la multiplicidad de lectura, el tiempo­

que una revista se conserva en el hogar, la circulaci6n de -

persona a persona, el conjunto de revistas que se tienen en­

el hogar, y asf sucesivamente. Politc and Starch es una fiL­

ma que trabaja en la medici6n de esta clase de circulaci6n -

extra. 

Por lo general, los anunciantes sepan la audiencia básica c~ 

me un potencial mínimo de exposici6n, y toda circulaci6n d~­

oersona a persona como una prima. Los anunciantes, desde lu~ 

ge, están interesados en el Máximo alcance y ~recuencia de -
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una campaña de anuncios en,u~a det.erminada.revista, o en un­

conjunto de revistas, que aceptancla inftirmación disponible­

como adecuada. 

Se utilizan páneles, entrevistas personales y telefónicas p~ 

ra dar fuerza a este tipo de información de la circulación -

extra. En realidad hay cierta duda en cuanto a la válidez de 

la información que no sean las cifras proporcionadas por la­

auditorfa, pero existe evidencia suficiente en el conjunto -

de datos obtenidos en el curso de la década pasada como para 

indicar que esta información es capaz de subsistir. 

El profundo escepticismo que muestra los anunciantes, la F~­

deral Trade Comision, La Federal Comunication, Commission y­

los comités de investigación del congreso, es exclusivamente 

respecto a las mediciones efectuadas en la T.V. Son contados 

los ejecutivos, que, en hoy en dfa, no abrigan ciertad dudas 

de que en solo J 000 hogares pueda hacerse la medici6n c~ -­

rrecta de 54 millones de aparatos televisores instalados en­

otros domicilios, a pesar de todas las investigaciones, aud.!_ 

torias y comprobaciones realizadas. Aún asf, permanece en 

pie el hecho cientffico de que es posible, en verdad, que en 

J 000 se refleje (hogares) en forma apropiada un auditorio 

nacional de televidentes, dentro de normas estadfsticas •• ~ 

tables. Los matemáticos calificados que trabajan para anu~ -
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ciantes, universidades y dependencias oficialP• han avalado­

de manera inequfvoca la técnica de muestreo empleadas por 

Mielsen Cia. en la medición de tele ouditorio nacionales, 

aceptando las limitaciones de car~cter cstadfstico clarame~­

te establecida mediante la fórmula matem~tica que aparecen -

los mismos reportes. 

Asf mismo, es verdad que las mediciones que Reatings de la 

televisión local, hechas por American Research B. es igual -

mente confiable dada la misma restricción en la 1nterpret~ -

ci6n. 
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ESTRATEGIA DEL PRODUCTO 

Al presentar los siguientes aspectos de la estrategia del -­

producto y del producto-servicio, advertimos una vez más al­

lector la conveniencia de no querer trazar una rfgida lfnea­

de demarcación entre la función de puesta del mercado y - -­

otras funciones mercantiles. 

La evolución del producto trata del contfnuo aspecto de la -

estrategia del producto desde el momento de nacimiento de -­

una empresa, en que se han de tomar decisiones en cuanto se­

venderá, hasta los perfodos en que han de transformarse o 

eliminarse los productos, o cuando se les puede encontrar 

nuevos usos y 4plicaclones, la importancia de la necesidad -

de la transformación variará naturalmente de acuerdo con - -

ciertos factores tales como capacidad de exceso, deseo de -­

usar productos gastados anteriormente en el costo y la disp~ 

nibilidad de inventiva figuran entre los más importantes que 

determinan la evolución de un producto. Exteriormente, el -­

descubrimiento de necesidades que hasta entonces habfan per­

manecido ocultas, las competencias que pueden hacer otros -­

productos nuevos perfeccionados la continuidad de las fue~ -

tes de abastecimientos y los cambios experimentados por las­

estructuras mercantiles, ejercen presión en el mismo sentido 
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Además, la presencia de una demanda consumidora potencial en 

el nivel detallista como lo demuestran las demandas de gén~­

ros que cuando no pueden complementarse, o el descontento a­

las productos existentes, demostrando por numerosas y serias 

reclamaciones, pueden conducir a la creación de nuevas cosas 

fabricables y vendibles. 

El problema de la especialización del producto y de la dive~ 

sificación del mismo es una de las fases mas importantes de­

la estrategfa de los productos. Existen como problemas impo~ 

tantes tanto los productos como los intermediarios mayori~ -

tas y detallistas. Esta fase abarca cuestiones relacionadas­

con el número de productos diferentes que puedan manipularse 

en cada uno de los niveles a que nos hemos referido anterio~ 

mente. Este elemento de la estrategia del producto, sale al­

paso de funciones muy importantes de estandarización y clasi 

ficaci6n. 

Al buscar el modo de difundir una rama de productos, cual -­

quier organización mercantil debe tomar en consideración fa~ 

tares tales como los distintos usos que se le pueden dar b~­

neficiosamente; la adaptabilidad de las ramas, difundidas al 

personal mercantil y conducto de distribución que posea la -

empresa; la adaptabilidad a la posición corriente la empresa 

en términos de publicidad y para contrarrestar la compete~ -
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cía; y. por últi~o. los efectos de la expansión de les rle~­

gos de mercado~ e~pecialrnente e~ los que se refiere a los ci_ 

clos de venta de temporada. Además la c~esti6~ de ia expa~ -

si6n del producto explica hacer un cor.si<ier~ble análbis ll~­

ra saber hasta que punto las disponibilidades de la e~presa­

pueden atender a la demanda adiciona1 qu~ se c&lcula ha~rá -

de dar dicha expansión. Unos de los elementos mas i3porta~ -

tes de esta estrai:egía es considerar hasta que punto p.::drá -

superarse la tradición, como por ejemplo. en el caso de los­

supermercados se abaratarían al decidir introducir en los -­

mismos nuevos artfculos pertenecientes en los ramos de drR 

gas y ferreterfa. 

Existen varias barreras que se oponen e la expansi6n de los­

productos. Cuando la calidad es un requisito de primera I~ -

portancia. la esp2cializac;6n d~be rendir un beneficio pr~ 

porcional al concentrar:,· i::::.t.:nder 1a der.;c:.n:!.: por ejemplo. en 

el caso de los pianos stain-t1ay. ~a diversificación puede 

producir una grave dispersiér. de ~os esfJerzos del operario­

para lograr una producción perfec~a, v bién ei ~isrno efecto­

puede ser resultante del ansia de producir En cantidad au~ -

que no se implanten ninguna divers~fica=i6n. dE1 rnismo ~odo. 

s1 la expansión de una clase determinad~ ae producto es su~­

ceptlble de diluir los esfuerzos del equipo dt vendedores y­

de los operarios que realizan la instalación y los servicios 
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posteriores a la venta, esto puede resultar costoso desde el 

punto de vista de la estrategia. Otros esfuerzos pueden r~ -

distribuir de tal modo todas las porciones fijas, semifijas­

Y variables del coste, y crear tales duplicaciones de organ! 

zaciones estrategicas en otras direcciones. 
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MARCAS DEL PRODUCTO 

Mediante distintivos comerciales u otras señales de identifi 

cación constituyen unos de los elementos importantes de la -

estrategia general del producto por razón de la gran impar -

tancia que tiene en cuanto a diferenciar e identificar el -­

producto. La fijación de marcas es uno de los recursos di -

rectivos importantes para establecer categorfas en una rama­

de productos según los diferentes niveles de mercado en que­

se considera posible venderlos. O puede emplearse para aumen 

taro reducir, ~or ejemplo, el grado de competencia de pre -

cios. Junto con la fijación de marcas existen varios elemen­

tos estrategicos que implican respuestas a preguntas tales -

como las que formulamos a continuación: 

1.- lTiene que usarse una marca para cada producto? 

2.- lDeben de usarse varias marcas para el mismo pr~ -

dueto? 

3.- lDeben llevar una sola marca o varias marcas di~ -

tintas las diferentes calidades del mismo produc­

to? 

4.- lQue palabra, sfmbolo, etc., resulta mejor para -­

una marca general? 
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5.- lEl intermediario, ¿debe tratar con marca naclon~­

les, privadas o bien una combinación de ambas? 

6.- lComo hay que ir cambiando las marcas para hacer -

frente a cambiantes situaciones del producto y -­

del mercado? 

EMBALAJE Y ETIQUETAJE 

Ofrecen nuevas oportunidades estrategicas y para hacer fre~­

te a las necesidades condiciones en la puesta del mercado. -

Como vehfcul os para la identificación y marcas del fabrica~­

te o del intermediario, y como parte integrant~ de la rece.E_­

tividad definitiva, ffsica y mental consumidor respecto a un 

producto y a la sensación por darse satisfecho con el mismo, 

el envase o embalJje y la etiqu•ta hun venido ganando en v~­

lor estrategico en la vida mercantil moderna. En la complej.!, 

dad del problema desde esa punto de vista viene aumentada en 

gran proporción cuando un vendedor a diversificado su produ~ 

to de conformidad con los factores que hemos puesto de man.!,­

fiesto. 
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GARANTIAS Y SERVICIO DEL PRODUCTO 

Proporcionan otra oportunidad para Incorporar elementos de -

estrategias mercantil. Los efectos de los mismos sobre el -­

costo, el precio, los procedimientos para fomentar las veH -

tas, las satisfacciones del cliente y la continuidad de d~ -

manda del producto no necesitan ser puestas de manifiesto -­

aquf. Pero, si se deja de reconocer su Importancia estrat~ -

glca, ello puede servir para hacer Ineficaz la actuación de­

otras funciones mercantiles, por bien organizada y estructM­

radas que estén. 

ESTRATEGIAS DE PRECIOS 

Con demasiada frecuencia se pasan por alto los aspectos rel~ 

clonados con los precios al enunciar principios formularlos­

de economfa, por consiguiente, frecuentemente puede escoger­

entre numerosos procedimientos, si se mezclan habilmente con 

otros elementos en la puesta de mercado, puede dar a la di -

reccl6n su elección de competencia de precios acentuada o r~ 

ducida, por lo menos durante un primer perfodo de prueba. En 

ambos casos, el empl20 de los recursos que le brinda la PM -
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bl icidad y el arte de vender pueden reforzar 1 os valores e~­

trategicos en la polftica de precios que se haya decidido. 

El mismo precio básico, por ejemplo, presentado diferenteme~ 

te en un catálogo de artfculos vendidos por correo (o cual -

quier otra forma de propagandJ) en cuanto a posición preemi­

nencia o aplicación a una o ,.,l"ias unidades de un producto,­

puede ejercer muy variables influencias en volumen de ventas 

calculado de antemano. La habilidad con que se empleen los -

precios para obtener una forma de adaptación del producto -­

puede aumentar o reducir en gran manera la eficacia del pr~­

ductor (de venta), intermediario-mayorista o detallista. El­

elemento mercantil del precio con relación a la estrategia -

del producto ·es actualmente más visible que en la selección­

de los requisitos mentales que debe reunir un precio adecu~­

do, o con mayor frecuencia una serie de precios adecuados en 

relación con un producto o una rama del producto. Nadie pu.!l_­

de negar el éxito estrategico de ciertas empresas que venden 

por correo, de ciertas cadenas de vendedores, de almacenes,­

por secciones o de agresivos detallistas independientes, en­

cuanto a los estrategicos empleos que hacen de los precios.­

Y, naturalmente, la importancia de la estrategia en el uso -

de plazos de venta no debe ser pasada por alto. 
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LA ESTRATEGIA DE 

LA PRESENTACION Y EXH!BIC!ON FISICA 

No es necesario refler.ionar mucho para darse cuenta de que -

el amontonamiento de la mercancia de un modo mas o meno~ d~­

sordenado tiene el valor estratcgico de crear una atm6sfera­

de compra, aunque no hayan ~arlada los precios. En cambio -­

piénsese en la influencia de la eiegante atmósfera de sa16n­

que acampana a la venta de indumentaria femenina elegante y­

cl ara, exclusiva de los almacenes especializados. La dispos! 

ci6n ordenada y por secciones de las mercanoias hace frecueR 

temente posible la efectividad de las formas detallistas en­

gran escJla. La iluminación, el color, la pre!.entaci6n eje_r­

cen influencia sobre la reacción del cliente ante el produs­

to y el precio y del servicio del mismo. Las presentaciones­

ffsicas pueden retrasar o intensificar las ventas de produf_­

tos a fines, y pueden afectar el ritmo del volumen total de­

ventas y el desgaste del producto. 

Por raz6n es éstas y otras consideraciones, la presentaci6n­

y exhibición física de las mercancias (Y de ciertos tipos de 

servicios, tales como, las di~ersiones) ofrecidas para la 

venta tienen un valor estrategico que debe ser tenido e11 

cuenta en cualquier estudio de que se haya de la función de-
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puesta en el mercado. En ninguna parte es mas visible que en 

la introducción perfodica de cambios por parte de las dísti~ 

tas agencias de~allístas en gran escala. 
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ESTRATEGIA DE COMERCIALJZACION 

El primer aspecto del plan de comercializaci6n apuntaba a -­

los productos, el segundo a los clientes potenciales. El te~ 

cero se ocupa de hacer convergir a los productos y compradQ­

res. Su objetivo consiste en transformar la necesidad late~­

te del comprador potencial en un deseo activo de comprar el­

producto de la empresa en lugar del de un competidor. 

Esta parte del plan se remota al análisis de motivaciones de 

compra que describimos detalladamente anteriormente. 

A continuaci6n les daremos a conocer de una forma resumida -

los 10 factores básicos que pueden influir sobre la decisión 

del comprador: 

1.- La medida en que el producto se adecúa al fin que­

le asigna el comprador. 

2.- La opini6n personal del comprador sobre-el dise~o­

Y el aspecto del producto (por contraposición a su 

adecuación intrinseca al fin). 

3.- El precio de venta. 
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4.- La disponibilidad del producto para el c~mprador o, 

cuando ello es aplicable, el tiempo requerido para 

la entrega. 

5.- lo que el comprador sabe por experiencia propia, o 

por referencia de terceros, acerca de la reput~ -­

ci6n que tiene el proveedor por la calidad constan 

te de sus productos y por la confiabilidad de éi -

tos en el uso. 

6.- Cuando ello es aplicable: lo que el comprador sabe 

por experiencia propia o por referencia de tercero 

acerca de la credibilidad de las fechas ~~ entrega 

que promete el proveedor. 

7.- Cuando ello es aplicable: lo que el comprador sabe 

por experiencia propia o por referencia de terc~ -

·ros acerca de la rápidez y la eficacia con que el­

proveedor suministra la atención posterior a la -­

venta. 

8.- Cuando ello es aplicable: las facilidades de crédi 

to que el proveedor pone a disposición del compr~­

dor. 
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9.- La predisposición para la compra del producto que­

la publicidad u otras actividades promocionales 

han creado en la mente del comprador. 

10.- La persuaci6n que ejerce el vendedor. 
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ESTRUCTURA Y CANALES DE DISTRIBUCIDN 

En cuanto a las actividades escenciales de la distribuci6n -

se puede distinguir, esquem§ticamente las siguientes: 

lra. La organizaci6n de ventas del productor. 

2do. Los escalones de mayoristas y detallistas. 

3ro. El consumidor o usuario final. 

Todas las organizaciones que toman parte en. la distribuci6n­

de productos, ~an~o •i son de tipo tradicional corno si son -

de nueva inspiraci6n, est§n siempre relacionadOJ con uno u -

otros escalones. En cambio según sea el producto o el método 

de venta, se puede prescindir, en algunas ocaciones, de uno­

u otro de los escalones citados. 

En cuanto a las actividades auxiliares, se distinguen: 

1.- Los estudios de coyuntura, de estadística general 

y de informaci6n económica. 

2.- Las organizaciones exteriores a las empresas de -

distribución especializadas en estudios de merc1-

do, generales o particulares, y en publicidad. 
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3.- Las organizaciones que venden servicios: transpo~­

tes, viajes, etc,, 

4.- Las organizaciones de mantenimiento o reparaci6n -

de artículos vendidos, etc. 

5.- Los organismos de ventas a plazo, mediante a 

crédito. 
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MED!ClON DEL MOVJMIENTD DE MERCANCIAS 

AL NIVEL DE MENUDEO 

Una de las formas mas antiguas de investigación de mercados­

es el reporte de movimientos de mercanclas desde la venta al 

menudeo hasta el consumidor. Toda compañia por supuesto, 11~ 

va registro de ventas, y estos indican el éxito o el fracaso 

del producto. Sin embargo los registros de ventas son necesA 

riamente para uso interno de la compaftla. En un registro de­

ventas no hay evidencia que indique hacia donde fué el neg~­

cio, y solo la hay con respecto a la venta de la marca, la -

proporción de participación de esa marca en el mercado y la­

fl uctuaci6n de ·ese producto; pero, el ascenso o descenso de­

esa marca no pueden conjeturarse basándose en los propios r~ 

gistros de ventas de una compañia. Con anterioridad a la d!­

cada de 1930, esta información con respecto a la competencia 

de proporción por medio del espionaje empresarial, buenas -­

conjeturas e inteligencia primitiva. Hoy en dfa las medidas­

de movimiento de mercancias tienen refinamiento, y se aceL -

can con rápidez a la era veloz de la computadora. La mayor -

compañia proveedora de esta información, y a la vez la más -

antigua, es la A.C.Mielsen Company. Por medio de un arreglo­

de un grupo representativo de detallistas de los Estados Unl 

dos de Norteamerica y en varios otros paises, las Mielsen C. 
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suministran a los anunciantes lJ información sobre tenden -­

cias de participación en el mercado, datos sobre la competen 

cia, información sobre revestimientos d0 estanterfa y pos! -

ción por falta d• existencias, movimiento de volümenes por -

marcas, territorios y regiones del pafs. Durante lílaS de una­

generac'ión se han preparado gráficas con val tosas inforlílaci.2_ 

ncs sobre tendencias y cambi00 históricos en la fuerza y d~­

bilidad en las marcas. Esta información a disminuido el rle~ 

go que corre un industrial al decir la introducción de un 

nuevo producto o el retiro del mercado de uno ya antiguo. El 

punto débil de la información, son solamente en que se reci­

ben varios meses, después de conocer los hechos, y las dec1.­

c;innr:i.c; Pn c1ianto a transaciones, regalos y otras Jyuda~ en .. 

la promoción de mercancias, deben hacerse después de conoci­

dos esos hechos. 

Otro enfoque a la medición de compras del consumidor es el -

método de Market Recearsch Corporation of American. Esta com 

pañfa se vale de un panel de consumidores que reportan sem.!!.­

nalm2nte las compras de diversos productos. Aproximadamente-

7,500 hogares reportan, basándose en una lista de productos­

alimenticios y medicamentos, empleando un diario, los cons~­

midores reportan co~ todo det~ile la información completa y­

p~rtinente en cuanto sus compras, incluyendo descuentos, c~­

,;ones,, galos dentro del paquete, tamaños, marca, tipo, S.!!_-
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bar, y asf suces.ivamente. estos d1arios se proc~san u11d v~ .. -

por semana y se suministra una voluminosa informaci6n a los­

suscritores del servicio. 

Tal vez un adelanto de este campo convierta en anticuados t~ 

dos los métodos actuales, debido a su retraso para sumini~ -

trar la administraci6n. la mayoría de los supermercados est~ 

dían hoy en dfa los planes para proporcionar las cintas de -

computación a una o a todas de sus compañías de investig~ -­

ci6n. 
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AREAS DEL MERCADO: El Mercado Mayorlsta 

CONCEPTOS DIFERENTES DE LAS AREAS 

MERCANTILES MAYORISTAS 

El concepto primario con que acbemos de empezar al definir -

una área comercial mayorista es la del mercado como núcleo­

º punto focal con una área tributaria: Un centro mercantil -

al cual se atrae comercio, y desde el cual fluyen las mercan 

cias hacfa el territorio circulante. El centro comercial m!!_­

yorista moderno es la culminaci6n de un largo perfodo de ev~ 

luci6n económica, partiendo de una ecanomfa primitiva de al­

dea o de ciudad de pequeña importancia, y por medio de la -­

cual tenfan lugar un intercambio directo con la gente radie!!_ 

da en una zona circunvecina, para llegar a una economfa m~ -

tropolitana basada en el comercio mayorista, y donde el in -

tercambio directo con la gente radicada en una sana. El pri­

mitivo intercambio de la pequeña población puede muy bien r~ 

presentarse por medio del siguiente diagrama: 

o -- o 
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[n una cconomfa matropol itana, el gran mercado central domi.­

na a mercados mas Fequenos situados dentrc de su 6rbita, y -

los intercambios de mercancfas tienen lugar entre estos gran 

des mercados, asf como dentro del área tributaria. 

Estos mercados alcanzan su punto fulminante de desarrollo en 

los paises muy industrializados, donde la producción está e~ 

pecial izada sobre una base regional dentro del pafs, o donde 

el mercado es un puerto de entrada para el comercio exterior 

y un punto de exportación de los productos del pafs. La e~ -

racterfstica de estos mercados en su función de puntos de -­

concentración y de redistribución de los productos de la ~ -

grfcultura ha quedado descrita ya en párrafos anteriores. En 

esta capacidad pueden caracterizarse principalmente como me~ 

cadas compradores (centrffugos), en los cuales r•briles, en­

los cuales los movimientos son principalmente desde el mercA 

do, pueden considerarse mercado vendedores (centrfpetos). 

La mayorfa de los grandes mercados centrales tienen una im -

portante función de los cuales necesita influencia de prim~­

ras materias, lo mismo que las salidas de los mercados de -­

artfculos acabados. Los mercados secundarios, que pueden t~­

ner una pequeña fabricación, dan realce igualmente a las fUJl 

clones compradora y distribuidora. Como veremos mas adelante 

las áreas mercantiles de estos mercados de tipo diferentes -
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presentan diferencias en cuanto a caracterfsticas. 

Centro de transacción: como corolario del concepto de una -­

verdadera área mercantil basada en la circulac16n de merca!!_­

cfas hacfa el interior o el exterior de una área, desde un -

centro mercantil o hacfa el miSlílO, hay que fijarse en la fu!!_ 

ción de los grandes centros comerciales en el sentido de f~­

cil itar el movimiento directo de mercancfas entre puntos pr.!:!_ 

ductores y consumidores por encima de una gran extensi6n de­

terri torio, sin la concentraci6n y redistribuc16n ffsicas de 

las mercancfas propiamente dichas. Gracias a los perfeccion~ 

mientas introducidos en las comunicaciones, los operadores • 

del mercado central pueden ejercer un control sobre el movl· 

miento de géneros en una área que excede en mucho a la exte!!_ 

si6n del área desde la cual influyen los mismos géneros al -

mercado, o a la cual se expiden los géneros. Los corredores­

Y agentes de ventas que operan el comercio de productos d~ -

teriorados y en la venta de carb6n y leña y otros materiales 

pesados, operan de este modo desde centros comerciales may.!:!_­

ristas. El control no es Menos real por razón de que el art! 

culo dajo de quedar concentrado en el centro mercantil. 

un t.!J~111~1v clásico de un centro de trar.saciones ~n el me:-c.Q..­

ao Lie11e ionja de comercio para f~turo~. El .'.!r~a sobre la -­

cual opera un mercado de esta clase es muy amplia, a menudo-
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de alcance internacional, mientras que el volumen de géneros 

concentrados en comparación con el volumen de las transaci~­

nes comerciales futuras. 

Areas de un producto: El área mercantil de cualquier mercado 

mayorista (compradores o vendedores) está compuesta de áreas 

de los productos. En realidad, no es posible estudiar con -­

ningún detalle la estructura de una área comercial mayorista 

sin tener que hacer referencia al producto. Las áreas de los 

productos viene determina en gran parte por las caracterfsti 

cas del producto mismo, y por cierto número de otros fact~ -

res, que, a su vez, determinan la forma. e importancia de las 

áreas mercantiles. 

Las áreas mercantiles verdaderas y las potenciales: La verd~ 

dera área tributaria de un centro mercantil (vendedores o -­

compradores) es aquella a la cual o desde la cual se entr~ -

gan o reciben las mercancfas en competencia con vendedores o 

compradores residentes en otros centros mercantiles mayori~­

tas. Los lfmites de dichas áreas pueden definirse computando 

el emplazamiento geográfico de los clientes (en el caso de -

un mercado vendedor) o los puntos de origen de las merca~ -­

cías (cuando el mercado opera principalmente como comprador) 

Una área mercantil potencial ( en el caso de un mercado ve~-
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dedor) es aquella en que los que venden en un mercado dado -

pueden operar en competencia con vendedores de otros mere~ -

dos hasta un punto en que el coste y el Leneficio marginales 

resulten iguales. Mis allá de este punto, el coste adicional 

que puede derivarse de vender una unidad de producto rebasa­

el beneficio adicional que puede derivarse de la venta del -

mismo. E inversamente, es el ,jr¡.a de lo cual los compradores 

de un mercado pueden comprar en competencia con compradores­

de otros mercados, hasta el punto CO$te marginal-beneficio -

marginal más allá'. de este punto, el coste adicional de CD!!! -

prar una unidad de producto rebasa el beneficio adicional -­

que puede derivarse de la compra del mismo. Las áreas merca~ 

tiles verdaderas y las potenciales pueden no coin idir, sal­

vo en la suposición de una competencia perfecta. 
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DETERMINANTES DE LAS ARóA~ M~k~ANTILE5 MAYORISTAS 

Cuando se dispone da datos sobre los movimientos de un pro -

dueto hacia o desde un mercado, es una tarea muy sencilla 

computarlos en un mapa, y de este modo, presentar el !rea de 

provisión o la de distribución en su forma y volumen respec­

tivos. Es tarea muy diferente determinar los factores, no es 

posible interpretar el mosaico de verdadera distribución de­

las mercancfas y mucho menos definir los lfmites de las a -­
reas.mercantiles potenciales. 

Por la misma naturaleza el problema se ve claro que ciertos­

factores operan en el sentido de regir los movimientos de un 

artfculo en un espacio geográfico. La acciOn de estos facto­

res se ve confirmada por estudios inductivos, a los que nos­

referimos más adelante. Una enumeración de factores prfnci -

pales' bastará para introducir un examen separado de los mis­

mos. Entre dichos factores figuran las caracterfsticas del -

producto, el precio y las polfticas de distribuciOn, clase -

de organismos distribuidor, servicios de comunicaciones y -­

financieros, volumen y variedad de las existencias y agresi­

vidad y espfritu de empresa de los comerciantes y los fabri­

cantes en el centro mercantil. Hay que hacer resaltar que 

estos factores no actOan individualmente, sino en combina 



ci6n, en cuanto a determinar la importancia de las !reas meL 

cantiles. 

Caractcrfsticas del producto: El volumen y peso de los gén~­

ros, especialmente en relaci6n al valor, tienen irnportancia­

en cuanto a determinar la extensi6n del área de distribuci6n 

Cuando el valor es elevado en relaci6n al volumen y al peso, 

el área de distribuci6n es amplia, ya que el coste del tran~ 

porte de una sola unidad de compra representará Onicamente -

una pequeña parte del precio de compra. En competencia, este 

coste puede ser (y con frecuencia lo es) absorbido por la -­

casa vendedora, especialmente tratándose de artfculos man~ -

facturados vendidos bajo marca y objeto de propaganda comeL­

cial. Asf, mucho de estos artfculos tienen un mercado naci~­

nal, y existe una gran superposici6n de a'.reas de distrib.!!. -

ci6n para los fabricantes residentes en diferentes mercados. 

Cuando el valor es pequeño en re1aci6n con el volumen y el -

peso, el movimiento de los gáneros es mas restringido, PºL -

que el coste del transporte se convierte entonces en un POL­

centaje mucho más elevado del valor que se entrega. Tal es,­

principalrnente, el caso de los artfculos manufacturados. En­

los productos agrfcolas de consumo b!sico y otras primeras -

ma·terias las tarifas especiales que rigen para estos artfCJ!.· 

los permiten el movimiento de los mismos en grandes dista~ -
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etas. dirigidos ª~la industria manipuladoras, los mercados -

consumidores y la expori~ci6n. Sin embargo, entre diferentes 

n1crLados. con1p1~adorcs o vendedor·~& debe· obsc1·varsc que sus -­

Sreas ~omerclales respectivas están determinadas no por el -

volumen ,1!>50}uLti dl' lO!. IJ11$1.0';:. d1 lt'i\Tl':.pOrte Sino flOr l'l C01.>_ 

te dif~rencial de expedir los g~neros desde un mercado con -

preferenc ta a otro de una sol a área abastecedora. En el caso 

de productos muy estandarizados que se desplazan en gran v2-

lumen, una diferencia en el coste de transporte de tan solo­

una pequcha ~Jntidad ba~tar~ pa1·a d<•tern1inar la dit·ecci6n -­

del curso del tráfico. 

El hecho de ser perecederos constituye un factor que puede -

restringir el niovimiento de g~neros en largas distancias, si 

bien, los sistemas protectores han superado estn dificultad­

hasta cierto punto. Tal e:s. principalmente, el caso de la r_g_ 

frigeraci6n, la aceleración del transporte y el perfeccionA­

micnto del envílsado y estibaje tienen tan1bién importancia. 

Los productos estandarizíldos se prestan a una n1~yor distrib~ 

ci6n que los no estandarizados. Lo mismo puede decirse de 

los articules manufacturados cor1 marca respecto a los que no 

llevan la marca, especialmente los que vienen respaldados 

por la propaganda. En general, las marcas privadas de los 

n1ayoristas tienen ~reas mas extensas de distribución gracias 
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al coste inicial inferior de adquisición o producción de los 

mismos. 

Los productos manufacturados que estln en uso general, de la 

clase conocida por (artfculos de fácil venta), se expenden -

en cireas muy amplias; pero corno suelen ser distribuidas a -­

través de los mayoristas, sus lreas mercantile• serln de e!­

tensi6n restringida m~s bien que nacional. Los mercados mas­

ampl ios, a menudo dP alcance naci0na J son tfp1cos de los ar­

tfculos que ofrecen un atractivo especial pa~a el comprador, 

ya sea por causa de la cal1dad de su diseño o porque (median 

te la propaganda) se ha inducido al comprador a preferir una 

marca o tipo dados de un producto. Figuran en esta clase los 

artfculos de estilo y las especialidades. 

Factores que afectan al emplazamiento de instalaciones indu~ 

triales. En el trasfondo de este efecto de las caracterfsti­

cas de un producto sobre las lreas mercan ti les, existe el 

gran prublerna dt• empla1am1ento de lu~ 1nstalac iones lndu~ 

tr1all~~ este l'S det11do d ·~Ul' Id \.ÜílLl•l1trac 1ón de las fcibri­

cas 1iian1¡;ulat.Joras en una local1dad dada,expl1ca el origen y­

Ct'ec11111enlo de la mayorla de centros comerciales importantes 

junto con PStP problema del emolazamiento d~ las instalacio­

nes industriales estl el equilibrio de factores económicos -

que afectan Pl coste de la producción y entrega de los pr~ -
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duetos acabados a los mercados consumidores. Entre estos fa~ 

tores figuran: 

l.- El emplazamiento de las primeras materias; 

2.- La presencia de una adecuada oferta de mano de - -

obra. 

3.- La existencia de energfa eléctrica; 

4·.- El emplazamiento con referencia a los mercados co~ 

sumidores, 

5.- Tarifas y servicios de transporte. 

Un caso simplificado es el de la manipulación de artfculos -

agrfcolas perecederos, cuando el emplazamiento de la fábrica 

manipuladora viene regido por la naturaleza deteriorable del 

artfculo, como ocurre en el caso de la fabricación de cense~ 

vas y congelación de frutas y verduras, y la producción de -

mantequillas y queso a partir de nata y leche. Las fábricas­

estan emplazadas en zona de producción especializada, y la -

distribución del producto acabado va acompa~ada de transaci~ 

nes que continOan en el centro mercantil mayorista. 
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M!s complfcados son los casos en que las prfmeras materias -

no son perecederas, y el manipulador tiene opci6n de empl~ -

zar su fábrica cerca de las prfmeras materias junto al mere~ 

do consumfdor, o en algún punto intermedfo. Suponfendo (para 

simplificar el ejemplo) que la mano de obra y la energfa - -

eléctrica abunden en igual proporcf6n en todas partes, queda 

el problema de emplazar las fábricas, allf donde haya de r.!l_­

sultar el mfnimo, la suma del coste de concentrar las prim~­

ras materias más el coste es de expedir el producto acabado­

al mercado. 

Como las primeras materias suelen ~star a distancia de las -

áreas donde se consume el producto acabado, el fabricante d.!l_ 

be equilibrar estos dos costes. Al proceder de esta oper~ 

ci6n debe tener en cuenta no tan solo la relaci6n del coste­

de transportar la primera materia con el coste de transpo~ -

tar el producto acabado, sino también tomar en consideraci6n 

la pérdida en peso que tiene lugar en la primera materia d~­

rante el proceso de producci6n. Cuando la pérdida en péso de 

las primeras materias es pequeña, como en la fabricacf6n de­

relojes y joyerias o de vestuario confeccionado a base de -­

textiles de algodón y ray6n, la fábrica está en libertad de­

situarse a cierta distancfa del origen de las primeras mat~­

rio¡, o inmediata al ·mercado consumidor. 
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En esto• 6ltlmos casos, las consideraciones dE costes relat! 

vos de transporte pe1an mucho a la determinaci6n del emplaz~ 

miento de una instalación industrial la tarif& de transporte 

de las primeras materia• suele ser inferior, por 100 kilos,­

ª la tarifa del producto acabado. Esta tarifa reducida debe­

ajustarse para la pérdida en peso que ocurre en la produ~ -­

ción antes de compararla con la tarifa que se aplica al pr2-

ducto acabado, Cuando las tarifas de los productos acabados­

son inferiores a las qu& rigen para las primeras materias, -

como ocurre en el caso del ganado y de los productos de las­

envasadoras clrnicas del territorio comprendido entre los -­

rfos l·lississipi y l~issouri para 1as ~~µediciones a~stinadas­

al este de Chicago para los productos de las casas envasad2-

ras que afecta adversamente. 

Los factores especiales que afecten a lo demanda del produc­

to acabado pueden neutralizar parcialmente los factores de -

los costes de tra11sporte y pérdida en peso al determinar e1-

~mplazan1ie11to de una fábrica cerca o dentro del 111ercado con­

sum·idor. Muchos consumidores de las ciudades orientales de -

los Estados Unido~ prefieren la carne de ce1·do y vaca re~ién 

sacrificados, lo cual se refleja en los beneficios del pr~ -

cio que rige para la carne occidental adobada. Esto explica­

la expedición de gran cantidad de ganado hacia lo• mercados­

orientales norteamericanos para su sacrificio, contraria la-
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tendencia general. Los fabricantes de confecciones para sefi~ 

lar están localizados principalmente an la ciudad de Nueva -

Yorkr que es un gran centro consumidor. La presencia de un 

contingente de mano de obra hábil, el hecho de que dicha ciQ 

dad sea un centro de estilo y Je qu~ los compradoras mayor!~ 

tas prefieran comparar las ofertas y precios de muchos pr_!J_ -

ductores en un salo gran mercado explican sobradamente la -­

concentración de la f~brica en el punta mencionado para prQ­

ductos de estilo que se distribuyen a un mercado nacional. 

Precios y polfticas de precios: Los precios diferenciales -­

una importante determinante económica de las áreas de merc~­

aos mayoristas. Tal es particularmente, el caso de las prime 

ras materias industriales y de los productos agrfcolas que -

se venden en mercados mayorlslas incontrolados, y cuyos pr~­

cios no incluyen el coste del trans-port;; hasta el comprador. 

Cuando el precio incluye un elemenlo de absorción de tarifa­

de transporte, o cuando se emplean fórmulas de fijación de -

prcci~; Jeterminadas por asociaciones comerciales, las áreas 

mercu.i .... ies en competencia están menos bien definidas. Salvo 

e11 ;..Ji:.~s .auy amp1 ias, el precio pJre~e ser tair.biér. ·.rn factor 

secunlidrio en la determinación del ~rea Ce los productos rn~­

nufac•ur•dos el coste de cuyo transporte ~onstituye una p~ -

quena p•rte del coste total de puesta en mercado. 
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Servicio de transporte. En lo que afecta al ~rea de dlstrlb~ 

ción el servicio de transporte debe relacionarse con las n~­

cesidades de los ~xpedldores Individualmente y el sistema de 

transporte de que se disponga. 

Para el transporte por ferrocarril, la disposición de la red 

de lfneas férreas alrededor de un mercado tiene mucho que 

ver con la capacidad de dicho mercado para absorber desde 

una gran ~rea, o para distribuir géneros eficazmente a otro~ 

puntos. La velocidad de los trenes es importante, como lo d~ 
. . 

muestra la acción. 
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AREAS DEL HERCADD: MERCADO DETALLISTA 

El área como ~structura 

El nombre "estructura" implica la interrelaci6n de partes -­

distintas en una organizaci6n: mosaico que tiene forma y t!_­

mafio, longitud, latitud y espesor. La idea espacial del me.i:-. 

cado se adapta a esta noci6n de estructuras e impide incluir 

los territorios dependientes de un mercado con las agencias­

mercanti lcs y la estructura de precios, en cualquier expos!­

ci6n que se haga de la organizaci6n estructural del mercado. 

La definici6n econ6mica de un mercado perfecto abarca la - -

idea espacial, en el sentido que para géneros iguales tien, -

den a predominar precios uniformes en un punto dado del esp!_ 

cio, y que en un territorio los precios suelen diferir por -

el importe del transporte y los recargos por acarreo o man!­

pulac16n, por lo tanto, el conjunto del territorio en el - -

cual se venden unos géneros procedentes de un centro mercan.­

ti 1 determinado, en competencia con las ventas efectuadas -­

procedentes de otros centros, puede decirse que constituye -

un solo mercado. 

Las determinantes económicas del volumen de los territorios-
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de un mercado son los costes diferenciales entre los vendedQ 

res de un mercado en competencia con los vendedores de otros 

centros mercantiles, y los precios dlferPncialcs da éstos -­

mhmos vendedores. Estos dos factores sfrvén porñ medir e~ -

tensivamente el drea del rnercado; una tercera dtmcnsi6n er. -

el "espesor" del área del mercado, que viene determinada, n.'!. 

turalmente por la intensidad relativa de la demanda en di f!!_.­

rentes partes del mismo territorio. 

Asf, lo que se ha dicho hasta ahora sobre el car(cter econ!­

mico de los territorios de un mercado se refiere tan sólo a­

las áreas que abarcan las mercancfas vendidas al mayor y que 

sean uniformes en carácter, y en cuya distribución sea el· -­

coste del transporte •n elemento de gran importancia para -­

computar el coste total de puesta en mercado. 

Para otras clases de mercancias, especialmente artfculos m~­

nufacturados de gran •ervicio de consumo, los factores pstc2 

lógicos tienen gran Importancia en orden a 1ctcrminar la e~­

tensión de un territorio mercantil tributario y de otros tg_­

rritorios para los diferentes productos vendidos al por mg_ -

nor. La actitud dei consumidor hacía la mercanc ia de estile, 

el deseo de adquirir prestigio por hecho de la compra, el -­

deseo y fondo de todo esto, el deseo de un mis elevado nivel 

de vida logrado mediante mayores ingresos, son todos ellos -
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factores que con frecuencia han determinado que los compradQ 

res desviarán sus compras desde la localidad en que so1fan -

efectuarlas hacia un centro de comercio más grande y mejor -

provisto. 

las grandes fuerzas sociales han ejercido también su influe~ 

cia en cuanto a la nueva formación de territorio comerciales 

detallistas. En lugar muy destacado hay que mencionar los 

perfeccionamientos introducidos en la tecnologfa de los -

transportes y las comunicaciones, el automóvil barato y la -

buena carretera han hecho desviar el comercio desde la aldea 

y la pequena ciudad secundaria hacia la capital de comarca y 

la gran ciudad. 

El crecimiento de desempleo de autocamiones a contribuido a­

descentral izar la puesta en mercado de los productos agrfcQ­

las perecederos. Existe una relación bien definida entre la­

circulación de un periódico y el poder de atracción de los -

centros comerciales detallistas. 

la radio y las pelfculas han contribuido a que los consumido 

res se dieran cuenta de las existencias de muchas clases de­

mercancfas que no eran facilmente accesibles para ellos, 

pues•o que no estaban en existencia en la tienda de su locl!_-

1 i dad. 
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Este breve resumen de las determinantes de las áreas merca~­

ti les está lejos de ser completo. Sus efectos se verán mucho 

más claramente cuando examinemos, más adelante, los ejemplos 

especfficos de los distintos tipos de áreas comerciales deta 

llistas. 
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CAPITULO IV 



PúLITlCA Dt Pkuu0ttl0~ 

La prosperidad de toda empresa depende, fundamentalmente, de 

su capacidad para seguir satisfaciendo una o más necesidades 

especfficas de la comunidad en forma que permita utilizar -­

sus recursos de la manera más lucrativa. 

La gama de necesidades conscientes e inconscientes de la c~­

munidad es casi infinita. Cada una de est•s necesidades r~ -

presenta una demanda potencial de un producto o servicio c~­

paz de satisfaccrlJ.. r, su vez, la empresu cuenti\ con determi 

nadas recursos cspecfficos: cdi Ficios, equipos, personal y -

dinero. El primer paso de la comerc.ializaci6n consiste en -­

crear una rclaci6r1 armónica. asegurando que, dc los muchos -

artfculos de los que existe demanda potencial, la empresa f~ 

brique aquellos tipos o variedades particulares que le permi 

tan utilizar sus recursos en la forma mis lucrativa. 

Este es un aspecto fundamental e importantfsimo del manejo -

de cualquier emp1·csa. Sin embai·go, es f~cil d~r por cxistell­

tc e5c proceso y suponer que la empresa sigue fabricendn los 

productos del tipo, lil vari~d~d J el dise~o m!s ad~cuados p~ 

ra logra¡~ sus ob,jctivos. Pcr muy eficiente que see ur?i empr~ 

sa en los otros aspectos de su actividad, su éxito final d~-
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pende siempre de sus productos. A pesar de ello, todavfa hay 

muchas firmas que dedican mucho menos tiempo y atención a -­

cuidar que sus productos armonicen con el mercado que cuale~ 

quiera.otros rublos de la actividad empresaria. 

La polftica de producci6n se .ocupa en primer lugar del tipo­

de productos por ejemplo, un autom6vil 6 un refrigerador, y­

luego, dentro de dicho tipo, de la gama y las verciones pa~­

ticulares que se deben fabricar. Una vez identificados los -

tipos y variedades mis aconsejables, es por supuesto, igual­

mente importante disenarlos y presentarlos en la forma mis -

correcta para conquistar desiciones de compra favorables. En 

este capftulo sólo nos ocupamos, en pero, de los resoluciR -

nes de alto nivel sobre la polftica de producción, por que -

afecta a todos los miembros del equipo directivo. El diseño­

de los productos de la empresa forma parte de las activid~ -

des rutinarias de comercialización que abordamos en el si 

guiente capftulo de esta TESIS. 

El artículo que la empresa comercializa no debe ser neces~ -

riamento de orden ffsico: puede ir desde un cereal para el -

desayuno hasta los servicios profecionales de un banquero 6-

un concador pGblico. Esto no incluye de modo alguno sobre 

los principios en juego. Sin embargo, en algunas industrias­

es importante tener en claro la natural2za del producto que-

55 



la empresa realmente comercial iza. Por ejemplo, una fundj_ -­

ción mayorista produce piezas que se ajustan al dise~o y las 

especificaciones de sus clientes, pero no comercializa las -

piezas sino un servicio de fundición. Su polftica de produ~­

ción acentuarán la naturaleza del servicio y no el diseño de 

las piezas. Es importante tener presente esta distinción en­

tado lo que conciernes a la pal ftica y planificación de la -

producción. 

El objetivo de 1 a pal ftica de 1 a produce i6n consiste en cu.!.-

dar que, a ¡a luz de 1 as condiciones siempre cambiantes del-

mercado, los recursos de 1 a empresa se sigan utilizando en -
1 a forma más 1 uc ra ti va. Para alcanzar este objetivo es nec~-

sa ri o no sólo saber qué sucede fuera de 1 a empres.a, en el --
mercado, sino también conocer a fondo la naturaleza exacta y 

la magnitud de los recursos internos de la empresa. Contr~ -

riamente con lo que a veces se supone, el punto de partida -

para la buena comercialización está dentro de la empresa y -

no fuera, en el mercado. 
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ANALJSIS OE LOS RECURSOS 

La cn1pr~sa n1odcrna es un organismo complejo. Est4 corílpuesta­

en Pill'lc por sus bienes físicos, en forn1a de edificios y n1!­

quinas, y, en parte, por los conocimientos la experiencia y­

la indoneidad de sus directivos, su personal jerarquice y 

sus empleados. También tiene una 'imagen" que le ha hecho -

acreedora, en mayor o menor grado a la simpatfa de un grupo­

particular de compradores con los que ha establecido relaci~ 

nes. 

Para obtener el mayor rendimiento de este organismo complejo 

es necesario desmenuzarlo y analizarlo detalladamente. Sólo­

asf se obtiene la base para trazar ·una polftica de produ~ -­

ción sólida. La forma más correcta de pr~cticar este anál! -

sis dependerá, evidentemente de las circunstancias individu~ 

les. Unos de sus objetivos más importantes es el de identif! 

car los puntos fuertes y débiles de la empresa. Ninguna fir­

ma es tan fuerte como para no tener algunas debilidades, y -

ninguna es tan d~bil como para no tener algunos puntos fueL­

tes. Lo que se busca es comercializar aquellos productos que 

explotan al máximo los puntos fuertes de la empresa y que -­

prescinden de sus debilidades. Los elementos principales que 

hay que tomar en cuenta son los siguientes: 
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Terrenos, Edificios y Maquinas. Si la empresa tiene una i~ -

versi6n considerable de capital en edificios y equipos muy -

especializados por ejemplo, en laboratorios químicos 6 lami­

nadoras de acero es obvio que esto dictará el tipo general -

de producto que fabricará mientras continQe habiendo una d~­

manda lucrativa. En estos casos sólo hay que determinar el -

género y la gama de productos que se fabricarán dentro de -­

ese tipo. 

En otros casos, como los de talleres técnicos de índole gen~ 

ral, quizá se podrían fabricar muchos tipos ·diferentes de -­

productos en los mismos edificios y con los mismos equipos y 

máquinas, o conversiones ligeramente modificadas de los unos 

y las otras. 

El estudio abarcará la capacidad de la planta para producir­

distintas variedades de artículos. Indagará cuales son las -

ventajas sobre la competencia que mejor se podría explotar. 

Ubicación de la Planta. 

La ubicación de la planta influye ocaclona1mente sobre el ti 

po de productos que se pueden producir con mayor provecho. -

En este contexto es posible que influya aprovicionalmente de 

determinadas materias primas o la presencia de bocas de e~ -

58 



pendio para los productos. 

Indoneidad técnica y de diseño. 

A menudo éste es uno de los factores que más influye para d~ 

terminar cuáles son el tipo y la gama de productos ideales,­

reviste ·especial importancia cuando se piensa en la divers!­

ficac ión. Con dinero suficiente cualquier empresa puede co~­

prar buenos equipos y máquinas. En cambio puede necesitarse­

años para desarrollar las aptitudes de diseño y la indone! -

dad técnica. Lo que se busca en este caso es la esencia de -

lo que la empresa está más capacitada para hacer. Por eje~ -

plo, no el hecho de que la empresa fabrica en la debida d~ -

terminados productos, sino la razón por la que los fabrica -

bien. A menudo es ésta la razón que surgir( cual es el campo 

de aplicaciones optativas. 

En este contexto hay que estudiar con más atención que en 

cualquier otro los puntos débiles y fuertes. Por ejemplo, un 

fabricante de muebles puede fallar en el diseño visual pero­

sobresalir en el diseño para una producción sólida y económ! 

ca. La situación pueden invertirse en el caso de otro fabri­

cante. Los artfculos y estilo ideales que debe producir cada 

empresa son aquellos que explotan sus puntos fuertes y pre~­

cinden d. sus debilidades (esta premisa puede parecer obvia, 
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pero cuando se hace un estudio sorprende descubrir cuantis -

veces se la olvida la práctica). 

APTITUDES PARA lA PRODUCCION 

El grado de aptitud que se necesitan para fabricar distintos 

productos es muy variable. Algunos productos se pueden fabri 

car casi exclusivamentl con mano de obra no especializada y­

poco entrenada; otros exigen el empleo de personal idoneo, -

con mucha experiencia. 

Una vez m4s, se trata de estudiar cu41es son las aptitudes -

particulares que se pueden explotar con más provecho Y las -

debilidades que hay que evitar. 
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RED DE DISTRIBUCIDN 

A veces los canales de distribución de la empresa y la buena 

predisposición de sus clientes puede convertirse en uno de -

sus atributos más valiosos. 

Por ejemplo, en algunos casos le resultarfa relativamente f! 

cil vender a su clientela del momento cualquier producto que 

pasará por sus canales de distribución. Los ejemplos tfpicos 

son algunas empresas que comercializan varios bienes de co~­

sumo distintos que atraviesan la misma red de distribución.­

Sin e•bargo. en. todos estos ·casos la aplicación profunda pu~ 

de ser más importante que la superficial. Un buen ejemplo lo 

encontramos en la nisturia de determinadas empresas de ing~­

rierfa industrial, Esta firma comenzó produciendo una pfeza­

única para los contratistas de fngenferfa civil. 

Era un producto ünico que demostró ser verdaderamente atil y 

en torno del cual se desarrolló un considerable clima de si~ 

patfa. Consecuentemente, la empresa estudió detenidamente -­

las necesidades de sus clientes. Mediante el disefio de máqu! 

nas y equipos especializados para satisfacer dichas necesid~ 

des, la empresa se expandio rápidamente y hoy es una organ!­

zación vasta y próspera. 
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MEOros DE PROMOC!ON y VENTAS 

La naturaleza de la experiencta de promociOn y ventas de la­

empresa depender& del tipo de artículo que produce y de los­

mercados donde los vende. Esta experiencia puede resultar -­

Otfl para vender otros producto's que requieren la misma apt.i 

tud aunque tengan que circular por nuevos canales hacia nue­

vos clientes. 

Por ejemplo, una empresa que vende maquinas y equipos a una­

industria no tendr~ problemas para vender otras maquinas o -

equipos a otra industria. Sin embargo, la firma deberTa em -

plear otros m~todos de ventas, y quiz!s incluso otro equipo­

de ventas, si quisiera empezar a vender bienes de consumo a­

clientes industriales. 
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FINANZAS 

Es evidente que los recursos financieros de la empresa cons­

tituyen una parte importante de sus atributos y pueden in -­

fluir sobre su política de producción en aspectos tales como 

el ritmo con que se expanden. Sin embargo, a diferencia de -

otros factores, el dinero se puede aplicar universalmente a­

cualquier tipo o variedad de producto. Aan asf, se necesita­

más dinero para producir unos artículos que para producir -­

otros. 

Ciertamente la rentabilidad potencial de un producto es uno­

de los productos que mas influyen. 

La polftica de producción de la empresa debe asentarse sobre 

consideraciones de este tipo. Todos los pasos posteriores e~ 

caminados a elegir los tipos, variedades y lfneas de produc­

tos más convenientes partes de ~ste análisis minucioso de -­

los recursos particulares de la empresa. Como hemos dicho, -

el objetivo consiste en aprovechar al máximo aquellos recur­

sos que constituyen los puntos fuertes de la empres. Estos -

pueden contarse entre sus recursos ffsicos o entre los que -

conciernen a la especialización, la experiencia y las aptit~ 

des de los directivos y empleados. 



Los puntos fuertes y débiles de la empresa no son estáticos, 

como tampoco lo es el mercado, Es posible perfeccionar nu~ -

vas virtudes y eliminar debilidades. Sin embargo las bases­

de cualquier crecimiento siempre serán más s61idas si desea~ 

san sobre los puntos fuertes y no sobre los débiles. 
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LA LINEA DE PRODUCTOS 

La diversidad de la lfnea de productos puede manifestarse en 

distintas formas. Estas formas se pueden agrupar, a grandes 

rasgos en tres categorías. 

l. - Diversidad del tipo de producto. 

2.- Diversidad del est i 1 o o el diseño de productos del 

mismo tipo. 

3.- Diversidad de ta 11 es dentro del mismo estilo o d.!.-

seño. 

Por ejemplo, una empresa puede producir camisas y pijamas p~ 

ra hombres (diversidad de la categoria 1). las camisas pu~ -

den ser de distintos estilos o diseños (diversidad de la c~­

tegorfa 2). Cada estilo se fabrica en una gama de talles(d.!.­

versidad de la categorfa 3). Algunas de las diversidades, c~ 

mo las que corresponden a los distintos tipos de dureza de -

un lápiz (H, HB, etc,) son iguales por su naturaleza, a la -

diversidad de talles y entran en la categorfa J. 

Cuando se discuten problemas de diversidad a veces surgen 

confusion¿s en razón de que se omite distinguir estas tres -
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formas diferentes. Cada una de ellas debe considerarse por -

separado. Sin embargo, no es importante prScticar delimit~ -

clones precisas para determinar si una forma particular de -

diversidad pertenece a una categorfa u otra. 

CATEGORIA l. Diversidad del tipo de producto. 

Los principales factores que gobiernan el tipo de producto -

pueden resumirse en los siguientes términos: 

a).- Su adecuación en el contexto de los medios de dis~ 

fto y producción de la empresa. lExplota los puntos 

fuertes y elude los débiles? Si ello es aplicable: 

len que medida influye sobre el equilibrio de la -

carga en relación con la disponibilidad de m~qui -

nas? 

b).- Su rentabilidad relativa en relación con la inve~­

si6n. 

c).- La naturaleza del mercado para el producto y los -

canales de distribución. 

d).- la disponibiliUad de materiales o componentes nec~ 

sarlos pira producirlo. 
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e).- Su adecuación en el contexto de los medios de ve~­

ta y promoción de la empresa. 

f).- Su adecuación en el contexto de la imagen de la em 

presa. lLa realza o la empa~a? 

g).- Su efecto, si lo tiene, sobre la venta de otros tl 

pos de productos que fabrica la empresa. 

h).- La naturaleza e intensidad de la competencia. 

i).- La magnitud y tendencia de la demanda que existe -

para ese tipo de producto. 

Los factores no han sido enumerados por orden de importancia 

dado que éste modifica en distintas situaciones. El Qltimo -

factor (i) es particularmente importante cuando se piensa d~ 

sechar un producto existente o presentar otro nuevo. En este 

contexto por producto "nuevo" se entiende aquel que es nuevo 

para la empresa, aunque otras firmas ya lo estén comerciali­

zando. La magnitud de la demanda total que existe para un tl 

pe particular de producto varfa con el tiempo, la siguiente­

graflca muestra su tendencia caracterfstica. Cuando se lanza 

por primera vez al mercado un producto totalmente nuevo, la­

demanda puede ser muy reducida durante un lapso considerable. 
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DEMANDA 

TENDENCIA DE LA DEMANDA DE UN TIPO 

DE PRODUCTO 

(Se han nivelado las Fluctuaciones) 

TIEMPO 

En algunos casos, trascurren muchos aftos antes de que la cu~ 

va empiece a empinarse para aproximarse al potencial de sat~ 

ración que corresponde a este tipo de producto. Por ejemplo, 

los primeros automóviles se fabricaron a fines del siglo P!­

sado, pero transcurrieron unos veinte años antes de que ap!­

rccieran sfntomas de la rápida expansión de la demanda que -

habrfa de producirse luego. Asf mismo, antes de 1940 se ve~­

dfan en Gran Bretaña buenos lavaplatos, pero las ventas fu~­

ron insignificantes hasta que alrededor de 1963 empezó a pr~ 
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ducirse el repunte de la demanda. A menudo el repunte es - -

brusco y sensac i ona 1, como en estos dos casos. Ello se debe­

ª una multitud de causas que operan conjuntamente, y la C! -

racterfstica ha sido común a muchos productos nuevos. 

La inclinación ascendente de la meseta se explica por la t!­

sa natural de crecimiento de una economfa en expansión. 

Frecuentemente los precursores no cosechaban todos los ben~­

ficios de sus innovaciones. Desde el punto de vista financi~ 

ro, el momento ideal para ingresar en el mercado es aquel en 

el que empieza' el alza, fue entonces cuando hombre como Ford 

en Estados Unidos, y Morris, en Gran Bretafia, ingresaron en: 

el mercado y ganaron fortunas considerables con la venta de­

autos. Por tanto, es importante que antes de embarcarse en -

la fabricación de un nuevo producto la empresa estudie det~­

nidamente la tendencia de la demanda que existe para dicho -

tipo de producto. Cuando se llega a la meseta, es probable -

que la competencia sea grande y el ~argen de utilidades p~ -

queñas. Pero en lugar de la única meseta que muestra el di!­

grama, puede haber dos o mis en distintos periodos. Por eje! 

plo, las ventas de discos fonográficos se habían reducido a­

una fracción de su meseta originaria antes de que 1~ nueva -

demanda del público adolecente las proyectara a una nueva m~ 

seta mucho más alta que la anterior. 
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Asf mismo, hay que desprenderse sin titubear de un producto­

ya existente cuando deja de ser rentable y no existen per~ -

pectivas de que aumente la demanda. En los mercados extranj~ 

ros, la industria británica ha tendido a hacerse conocer por 

la obstinaci6n con que fabrica productos existentes de deb~­

rian haber desechado y reemplazados por otros nuevos produ~­

tos mucho tiempo atr~s. 

CATEGORIA 2. Diversidad de forma, estilo o diseño. 

Aunque un tipo particular de producto sea extraordinariamen­

te adecuado para una empresa, de esto no se infiere por fue~ 

za de todas sus variedades ser~n igualmente apropiadas o que 

la empresa debe empeñarse en fabricarlas. Sin embargo, den -

tro de ciertos lfmites, el nQmero de variedades incrementar~ 

por sf mismo, la participaci6n potencial de la empresa en el 

mercado. Nada mejor, para demostrarlo, que valerse de un sen 

cillo ejemplo hipotético. Supongamos que hubiera s6lo dos e~ 

presas productoras de mermeladas y que cada una de ellas f~­

bricase una sola marca. Supongamos también que ambas marcas­

tuvierán la misma calidad, se vendierán al mismo precio y e~ 

tuviesen igualmente promocionadas. En semejantes condiciones 

el ama de casa que fuera al almacén solo podrfa optar entre­

dos marcas, y ambas tendrfan iguales posibilidades de ser -­

elegidas. Dicho con otras palabra, en ausencia de factores -
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distorsionantes, cada empresa asegurarfa el 50% de la deman­

da total. Po si una de las dos empresas lanzara una segunda­

marca con otro nombre, el ama de casa podría elegir entre -­

tres marcas. Una vez más en ausencfa de factores distorsi~ -

nantes, existirfan iguales posibilidades de que el ama de c~ 

sa eligiera cualquiera de las marcas. La empresa que tuviera 

dos marcas se aseguraría las dos terceras partes del mercado 

y la otra firma sólo la tercera parte (la aplicación prácti­

ca de este principio se encuentra en el caso de los fabrican 

tes de cigarrillos que producen varias marcas distintas). 

CATEGORIA 3. Diversidad de tamaño. 

La diversidad de tamaño, peso o graduación es algo que inevi 

tablemente apareció por primera vez para satisfacer las múl­

tiples exigencias del mercado. Sin embargo las exigencias -­

del mercado cambian a menudo y algunas variedades se siguen­

produciendo y vendiendo a pesar de que no son necesarias; el 

comprador aceptaría gustosamente otra alternativa si no en -

centrará la variedad existente. Esto se aplica sobre todo en 

los casos en que las economías hechas merced a la contra~ 

ción de la gama de variedades permitirían ofrecer una lfnea­

uniformada mis reducida a menor precio. Por ejemplo, en esta 

:ategorí• el costo adicional de la diversidad es generalmen­

te bajo cuando sólo se producen pequeñas cantidades y los a~ 
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tfculos están hechos primordialmente a mano; puede ser muy -

considerablemente en la producción masiva. Al cabo de los -­

aftas, muchos productos pasan de la primera forma de produ~ -

ci6n a la segunda. En las etapas primitivas es posible intr2 

ducir la diversidad con poco o ningún costo adicional, y el­

públ ico se acostumbra a esperar estas variedades. Es posible 

que posteriormente haya que hace• grandes concesiones en los 

precios para desacostumbrarlo. 

La empresa que tiene una gran participaci6n en el mercado e! 

ta casf siempre en mejores condiciones para reducir una gama 

conocida y consagrada. Es posible que la empresa pec¡ueña no­

pueda hacerlo sin perderlo muchas ventas de aquellu; casos -

en que los competidores continúan ofreciendo una mayor dive~ 

si dad. 

Por otra parte, a veces la introducción de una mayor diversi 

dad de tamaños u otras caracterfsticas similares puede CD! -

vertirse en un aliciente para las ventas. Es posible que la­

contrtbuci6n adicional resultante que deba sumarse a los 9ª! 

tos fijos y utilidades sea considerablemente mayor que el -­

cost.o agregado del montaje, los tiempos de recambio, el alm!!_ 

cenamiento, etc. 

Los elementos necesarios esenciales para determinar la polf 

tica más conveniente en relaci6n con este aspecto de la di -
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vcrsidad son la información fidedigna sobre lao posibilid~ 

des del mercado y el conocimiento exacto de los costos re~ -

les intervinientes. Cuando no se pone atención a menudo es -

fácil demostrar sobre el papel que la reducción se traducirá 

en economfas, para luego descubrir que éstas no se material! 

zan en la práctica. 

73 



C A P I T U L O V 



COMO SE PLANIFICA LA COMERCIAL!ZACION 

Realmente esta parte de nuestro tema, va ubicado en la come~ 

cializaci6n en la conducción general de cualquier empresa. Y 

se r~fiere a la planificación de la estrategia, no a la de -

las diversas tScticas que pueden ser necesarias para su eJ1-

cuci6n. De éstas nos ocuparemos posteriormente. 

Se ha descripto la planificación como el proceso mediante el 

cual las empresas armonizan sus recursos con sus objetivos y 

oportunidades. En este sentido, el plan eficaz de comerciali 

zaci6n se integran con el plan comercial general que éste -­

sirve para dirigir y controlar las actividades de la empresa. 

En verdad, en una empresa totalmente volcada al mercado, los 

dos son prScticamente sinónimos. 

En una buena estrategia de comerciallzaci6n hay tres aspe~ -

tos de planificación interrelacionados: 

l.- La planificación de los mercados y segmentos del -

mercado donde vender&n esos productos. 

z.- La planificación del tipo y las variedades de pr~­

ductos que se fabricar&n. 
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3.- La planificación de los medios que se emplearán pa 

ra convertir las necesidades de los compradores p~ 

tenciales que operan en esos mercados en el deseo­

activo de comprar los productos de la empresa. 

Cuando se escribe sobre un plan de comercialización es casi­

inevitable abordar estos tres aspectos separadamente y en al 

gún orden escalonado, Sin a causa de todo, no se los debe ;~ 

terpretar como tres etapas independientes de un proceso en -

el que una etapa concluye antes de que la otra comience. En­

la planificación de los tres hay muchas superposiciones. Los 

wercados donde se efectuarán sobre las decisiones de compra­

de los clientes que operan en esos mercados, pesarán sobre -

las elecciones de los productos más adecuados. Igualmente -­

los factores que convertirán las necesidades de los compr~ -

dores potenciales en el deseo de adquirir los productos, !~­

fluirán sobre la elección de los mercados mas convenientes.­

Durante todo el proceso de planificación habrá que tornar en­

cuenta ésta interrelación. Hay que encararlo corno un proceso 

único y no corno la co~binación de tres etapas independientes. 
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SEGMENTAC!ON DE MERCADO 

Un "mercado" consiste en un grupo de compradores que tienen­

algunas caracterfsticas comunes. Sin embargo, no hay dos co! 

pradores totalmente idénticos. las diferencias pueden resl -

dir en sus exigencias de calidad y cantidad, o en los det~ -

lles que influyen sobre sus decisiones de compra. En razón -

de estas diferencias, un producto o una estrategia de ventas 

que puede ser ideal para algunos compradores quizá no lo sea 

para otros. 

Cuando el mercado total está compuesto por unos pe os compr~ 

dores, como en el caso de la industria aerovidual, tanto dei 

de el punto de vista de sus necesidades como desde el de los 

factores que influyen sobre sus decisiones de compra. Cuando 

ello es imprescindible, se puede diseñar un producto disti~­

to para cada u"o de ellos y se les pueden suministrar servl­

cios distinto para satisfacer las diferencias individuales y 

conquistar decisiones de compra favorables, sin embargo esto 

es impractiEable cuando hay más compradores, y es imposible­

en um 1nercado masivo. AOn asf, si se quiere confeccionar un­

buen plan de comercialización hay que contemplar estas dif~­

rencias. 
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La segmentación del mercado sirve para deter~inar cuáles son, 

entre las diferencias que separan a los compradores, aqu~ -­

llas que pueden influir sobre la elección del área o los mf­

todos de comercialización. El mercado se divide en sectores­

º segmentos de modo tal que los clientes de cada segmento, -

si bién no son idénticos entre sf, son de parecida natural~­

za y se dejan influir por motivaciones de compra similares.­

Esto permi•e no sólo seleccionar los sectores m?s apropiados 

en relación con los recursos de la empresa, sino también pl~ 

nificar especialmente y especfficamente los productos y el -

enfoque en la forma más adecuada para cada uno de los sectR­

res escogidos. (la segmentación de mercado recibe el nombre­

de sectorizaci6n del mercado. Para todos los fines prácticos 

ambos términos son sinónimos). 

a).- Diferencias en las condiciones de productos; 

b).- Diferencia en los elementos que influyen sobre las 

condiciones de compra. 

Estos dos factores pueden estar totalmente desconectados, en 

tre sf, por ejemplo, es posible fabricar un pan de jabón de­

tocador igualmente apto para todos los hogares del pafs, p~­

ro, los elementos que influye~ sobre un ama de casa para in­

ducirla a comprar el jabón de tocador pueden ser muy distin-
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tos de los que influyen sobre otra. En consecuencia, un anu~ 

cio que ejerce una fuerte atracción sobre algunas compr~d2 -

ras puede dejar totalmente indiferentes a otras. Asf mismo,-

es fácil que la tentativa de crear una imagen o de fabricar­

un producto que satisfaga a todos los compradores de que los 

deje fries a todos. 

A continuación le damos un pequeño ejemplo de la segment! 

ción de mercados, para esto tendremos que poner un producto­

sencillo, de uso general, o sea que en todas partes del mu~­

do lo utilicen ."UN PINCEL" esto es para pintar. Los compradE_ 

res de pinceles se dividen casi por partes iguales en prof~­

sionales y aficionados que les dan un uso doméstico. Estos -

son los dos fact res o sectores principales que posiblemente 

tienen exigencias y motivaciones de compra distintas. 

Cada uno de estos sectores se estudia por separado para h! -

cer y descubrir si en sus respectivas órbitas todos los co~­

pradores tienen las mismas exigencias y se dejan influir por 

las mismas motivaciones de compra. 

Entonces se descubre que a los profesionales hay que deci~ -

lo, a la vez, en grandes contratistas, que le compran dire~­

tamente el fabricante partidas numerosas y una legión mucho­

más nutrida de pequeñas empresas locales de construcción y -
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decoración qu.e compran sus pinceles en los almacenes del r!!_­

mo. Dentro del sector doméstico, las mujeres constituyen en­

porcentaje inayor del previsto. En general, las exigencias y­

motivaciones de la mujer que compra un pincel son muy disti~ 

tas de las del hombre. 

El mercado total se divide, entonces en cuatro sectores. Las 

exigencias y motivaciones de compra de cada uno-de ellos se­

puede resumir en los términos siguientes: 

GRANDES CONTRATISTAS: El comprador está alejado del pintor -

que usa el pincel. Es difíci 1 que esté en condiciones de ju~ 

gar personalmente las calidades. Busca pinceles de calidad -

. razonablemente buena al precio más bajo de plaza, y es prob!!_ 

ble que rechace un pincel costoso y de primera calidad. Co~­

pra partidas numerosas directamente es fábrica, y es posible 

que pida varios presupuestos. 

CONSTRUCTORES Y DECORADORES LOCALES: El comprador está en m~ 

jores condiciones de juzgar la calidad del pincel. Se preocg 

pa menos por el precio que por comprar un pincel de buena CJ!. 

lidad, duradero y que siga dando una buena terminación. Sus­

decisiones serán estables, y cuando encuentre una marca que­

lo satisfaga se resistirá a cambiarla. 

80 



COMPRADORES PARTICULARES DEl SEXO MASCULINO: El co~prador e! 

tá dispuesto a pagar por un buen pincel y es posible converr­

cerlo de que no le conviene comprar un artfculo barato, que­

pierde la cerda. Sin embargo, no sabe juzgar la calidad por­

si mismo y se deja guiar exclusivamente por el aspecto y por 

los consejos del vendedor. Comprará un pincel que parezca 

ser de buena calidad y se dejar§ influir por la publicidad y 

otras actividades de promoción. 

COMPRADORAS PARTICULARES DE SEXO FEMENINO: Es diffcil que la 

compradora se preocupe mucho po la calidad masculina y dur~­

ción del pincel. Probablemente lo comprará para un traoajo -

especffico y no querrá perder su tiempo limpfandc e a fondo, 

en razón de lo cual quedará inutilizado. En consecuencia qu~ 

rrá comprar un pincel barato, y el precio influirá mucho s~­

bre su decisión, las mujeres tienden a preferir los pi~celes 

de mango largo, pintados con colores brillantes (quizá por -

que piensan que el mango largo evitará que se manchen las m~ 

nos o quizá por motivos psicológicos). 

Puesto qué hay dos compradores idénticos entre sf, la segmerr 

taci6n siempre debe contener una dosis de general izacl6n y -

superposición. Por ejemplo, es Indudable que algunas mujeres 

comprarln el mismo pincel que un hombre, obedeciendo a las -

mismas motivaciones, y viceversa. Sin embargo esto práctic~-

81 



mento no .influye· sobre el plan de comercial izac.ión· mSs aprE_­

pi ado. 

La segmentación del mercado muestra que, incluso cuando se -

trata de un producto tan sencillo como uri pincel, una sola -

calidad y un solo estilo de pincel, una única polftica de -­

ventas, no pueden ser igualmente eficases en todo el mercado 

la empresa fabricante debe empezar por decidir sus recursos­

y aptitudes se acomodan mejor a unos sectores del mercado -­

que a otros y si le conviene circunscribirse a dichos sectE_­

res del mercado. En el ejemplo que les di, si se resuelve -­

abarcar a los cuatro sectores s61o podrá hacerlo apropiad~ -

mente con cuatro lfneas distintas. Es posible que baste con­

introducir diferencias, muy peque~as entre algunas, de estas 

lfneas, pero de todos modos estas diferencias pequeñas son -

importantes. Por ejemplo, la misma calidad y el mismo dise~o 

básico conformarfan por igual el constructor local y el co~­

prador particular de sexo masculino. La única diferencia CO.!!_ 

siste en que el mango del pincel para el hogar debe estar 

bien lustrado y ostentar la marca en letras doradas, pues el 

tos detalles le dan el aspecto deseado de buena calidad (po~ 

supuesto, la calidad debe estar sólo en el aspecto sino ta~­

bién en el mismo pincel si se desea conservar el nivel de -­

ventas). 
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En los casos en que la empresa decide producir una lfnea de­

productos baratos y otra de mucha calidad a mayor precio, d~ 

berá considerar el efecto de la lfnea económica sobre la ve~ 

ta de sus artfculos finos. Es fácil que los defectos de la -

lfnea barata deterioren la imagen de buena calidad que la -­

firma quiere dar a los productos más costosos. Para evitar -

este problema, muchas veces es aconsejable comercializar c~­

da lfnea con una marca distinta. 

Allf donde se superponen sectores de un mercado, como en el­

caso del pincel, los usuarios no tienen un testimonio especf 

fice de la segmentación. Por ejemplo, desde el punto de vi~­

ta de los compradores, nada indica que la lfnea más económi­

ca está destinada a las mujeres. n verdad, cualquier testi­

monio de este tipo podrfa ahuyentar a los hombres que desean 

comprar un pincel barato, arrojándolos en brazos de la comp~ 

tencia. 

83 



ESTRATEGIA DE CDMERCIALIZACIDN 

El primer aspecto del plan de comercial izacion apuntaba a -­

los productos, el segundo a los clientes potenciales. El ter. 

cero se ocupaba de hacer convergir a los productos y los COfil 

pradores. Su objetivo consiste en transformar la necesidad -

latente del comprador potencial en un deseo act!vo de ca~ -­

prar el producto de la empresa en lugar del de un competidor. 

Esta parte del plan se remonta al análisis básico de las mQ­

tivaciones de compra que describimos detalladamente en los -

anteriores comentarios al respecto. Como se vi6, el estudio­

estaba encaminado a descubrir cuáles de los 10 factores bási 

cos erán los que más influfan sobre la decisión del cliente­

cuando éste compraba un producto determinado. El resultado -

dpbe gobernar la forma e11 que se úi~eiid, prescntJ y vende el 

producto. Por razones de comodidad volvemos a resumir los 10 

factores básicos que pueden influir sobre la decisi6n del 

comprador: 

1.- La medida en que producto se adecaa al fin que le­

asigna el cor.1prador. 

2. - La opinión personal del comprador sobre el diseño-
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y el aspecto del ~producto (por contraposi
0

ci6n a su 

adecua~i6n i~trfseca al fin). 

3.- El precio de venta. 

4.- La disponibilidad del producto para el comprador o, 

cuando ello es aplicable, el tiempo requerido para 

el de la entrega. 

5.- Lo que el comprador sabe por experiencia propia, o 

por referencias de terceros, acerca de la reput! -

ci6n que tiene el proveedor por la calidad constan 

te de sus productos y/o la confiabilidad de éstos­

en el uso. 

6.- Cuando ello es aplicable: Lo que el comprador sabe­

por experiencia propia o por referencias de terc~ 

ros acerca de la rápidez y la eficacia con que el -

proveedor suministra la atención posterior a la ven 

ta. 

7.- Cuando ello es aplicable: lo que el comprador sabe 

por experiencia propira o por referencia de terc~­

ros acerca de la credibilidad de las fechas de en­

trega que promete el proveedor. 
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8.- Cuando ello es aplirohle: las facilidades de cr•d! 

to que el proveedor pone a dlsposici~n del compr~­

dor. 

9.- La predis posición para la compra del producto que 

la publicidad u otras actividades promoclonales 

han creado en la mente del comprador. 

10.- La persuaci6n que ejerce el vendedor. 
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PLANIF!CACION DE L_ºS METODOS UE COf'!l¿_NISAC!ON 

Con anterioridod nosotros sabemos que a una empresa le 

serfa totalmente imposible vender sus productos si los clie~ 

tes potenciales no conocteran su extstencta y finalidad. To­

da empresa debe recurrir a uno o mas medios para comunicar -

esta i.nformacian esenci'al a los cli·entes potenci"ales de los­

mercados elegidos. Ademas esta comunicación tambi~n debe i~ 

fluir en cierta medida sobre la decisión de comprar el pro -

dueto de la empresa en lugar de otro en la competencia. 

La comunicación con los compradores potenciales se pu~ 

de entablar en forma visual, mediante anuncios publicitarios 

y exhibiciones, y oralmente, como sucede en una entrevista -

de ventas, Estas son las 2 grandes divisiones de los muchos 

y diferentes medios de comunicación disponibles. La elec -­

cl6n dependera, entre otras cosas, del papel especffico que­

se le puede asignar a la comunicación en la conquista de una 

orden de compra, si es que se le puede asignar alguno, y de­

los canales de distribución por los que las mercaderfas iran 

del productor al usuario consumidor Qltimo. 

Por ejemplo, cuando se trata de productos que se ven -

den en almacenes de autoservicio, ni el vendedor del fabri -

cante ni el del minorista pueden Intervenir para suministrar 

información al usuario o influir sobre su decisión de compra. 

El papel del corredor de la fábrica se limita a hacer llegar 
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a las mercaderias a los estantes Ut:i mi11ori~ia, 4u114ut: • 111t:­

nudo e incluso esto dcpcndt pr-iffiordialrncntc de ne~;ci~~•c"~~ 

que se celebran a alto nivel con los compradores concertado~ 

de grandes organizaciones múltiples. En sem~jantes condici~ 

nes, el productor debe valerse exclusivamente de la comunic~ 

ci6n visual mediante la publicidad y las exhibiciones para -

ganar el precio del usuario. 

La situaci6n se invierte totalmente cuando se trata de 

productos tales como los bienes de capital destinados a la -

industria. En este contexto, el vendedor representa el medio 

mas importante y eficaz para comunicarse con el usuario po -

tencial. La publicidad, cuando se emplea; s6lo puede desem­

pe~ar un papel secundario subordinado. Quiz!s le hallan el-

camino al vendedor que solicita una entrevista, o suministra 

informacf6n acerca del producto. No puede cumplir la fun -­

cfOn Qltfma de conquistar el pedido del cliente: esto ocurre 

por cuenta del vendedor. 

PUBLrCIOAD 

La publicidad se puede definir como un medio inanimado 

de comunfcaci6n entre la empresa y los usuarios o distribui­

dores potenciales de sus productos. Entre los medios que se 

uttltzan para encauzar dicha comunicaci6n se cuentan los st-

guientes) 



ComunicacfOn Postal (correspondencia directa) 

Diarios. 

Publicaciones peri6dicas. 

Publicaciones especializadas y t~cnicas 

Televisi6n 

Radio 

Carteles en la Vfa Pública. 

Acción promociona! de puesto de venta y 

exhibiciOn. 

Relaciones pOblicas, etc ..•.....•.•. 
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Cuando se estudia la posibilidad de incorporar la pu -

blicidad a un plan de ventas y distribuciOn, los dos requisi 

tos preliminares y esenciales son los siguientes: 

A).- Definir el fin preciso que se propone alcanzar la 

publicidad (el objetivo de la publicidad). 

B).- Definir en t~rminos exactos y especfficos, qui~ -

nes ser3n las personas con las que se establar! -

la comunicaciOn. 

Es poco probable que las empresas que tienen grandes -

presupuestos anuales de publicidad se embarquen en una camp~ 

ña sin saber y haber dado antes estos dos pasos preliminares, 

Estos pasos son, sin embargo, igualmente esenciales para la­

preparaci6n de cualquier plan de ventas en el que la public! 

dad tenga que desempeñar algun papel. La magnitud de este -

papel y del presupuesto no modifican la necesidad de atener-
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plan eficaz y económico. 

OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD: Podrfa decirse que el obj~ 

tivo de cualquier anuncio consiste en aumentar las ventas -­

del producto anunciado. Pero, cuando se elabora el plan de­

ventas es necesario definir como se piensa que la publicidad 

dará este resultado. En otras palabras, lo que debe defini! 

se con precisión es el objetivo especffico del anuncio mismo, 

descriminando de las otras actividades de venta. 

Dentro del plan general de ventas, la publicidad puede 

emplearse con muchos fines distintos, estos fines pueden di­

vidirse en du• categorfas especiales o principales: en la -­

primera, se propone actuar sobre el lector o espectador para. 

inducirlo a adoptar, directamente, una reacción positiva, -­

que deberá ser producto de la presencia del anuncio, sin la­

intervenci6n de ningún otro estfmulo, como en el caso de un­

anuncio de ofertas por correspondencia. Si la reacciOn se -

manifiesta en forma de un contacto directo con el anunciador, 

la forma esta la podemos definir mas adelante como un objeti 

vo de acción directamente asociada. En la segunda categorfa, 

la intenciOn del anuncio debe consistir en trasmitir inform! 

ción y crear una impresión favorable. Apúntela alguna otra­

acción en lugar de generar la acción por si mismo. 
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IMAGEN DE LA EMPRESA 

la imagen de la empresa se puede describir como la im­

presión general y predominante que de ella existe en las me~ 

tes de quienes compran un producto. Hay pocos casos, o nin­

guno, en los que esta impresión no influye consciente o in -

conscientemente sobre la decisión de compra. Cuando se tra­

ta de determinados productos de marca, ~sta reemplaza al no~ 

bre del fabricante, y en este contexto se debe.hablar de 

"imagen de la marca'' y no de ''la imagen de la empresa''. 

El hecho de que esta impresión general se satisfacto -

ria o insatisfactoria dependerá, primera y primordialmente,­

de los logros de la empresa en relación con aquellos aspee -

tos que, segOn muestra el análisis del Factor de Compras, -­

más influyen sobre la decisión de comprar sus productos. Por 

ejemplo, un servicio de entregas puntual puede ser extraord! 

nariamente importante para un comprador industrial. Cuando­

un proveedor tiene atrasos frecuentes en las entregas, esto­

deteriora la impresión general predominante que proyecta, y­

el proveedor tendrá una mala imagen cualesquiera sean sus 

otras virtudes. 

Una premisa esencial para proyectar una buena imagen -

consiste en satisfacer las eXiQencias del Análisis del Fac -

tor de compra en la planificación de los productos y servi -

cios de la empresa. 
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Sin embargo, la impresión general que el comprador ti~ 

ne de la empresa no se forma s6lo en función de la medida en 

que sus productos y servicios son satisf~ctorios. Una empr~ 

sa puede tener una imagen asociada a la producción de artfcR 

los de mucha calidad en los precios elevados, en tanto que -

la imagen de otra puede ser la de una organización particu -

larmente dinámica y progresista. Estas son dos de las mu 

chas imágenes distintas que puede proyectar una empresa. En 

una empresa que apunta al mercado, la naturaleza de esta im! 

gen se programa deliberadamente y no es producto del azar. -

Está gobernada por la polftica de producción y la segmenta -

ci6n del mercado que se adoptaron en el plan general de co -

mercialización. La proyección de la imagen apropiada debe -

formar parte de la programación de la comunicación entre la­

empresa y los usuarios de sus productos. 
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C A P I T U l O 6 

EL SISTEMA DE INFORMACION DE MERJ;AQQ.l.EJ.rílA 

En la larga historia de las empresas sus directivos se 

han consagrado una atención desmesurada a los problemas de -

administración de dinero, materiales, máquinas y hombres. Al 

correr el tiempo, se ha ido adquiriendo en los negocios un -

dominio mayor de estos recursos. Aunque quedan por resolver­

muchos problemas, los principales básicos han experimentado­

una gran difución y han sido comprendido por casi todos. 

Menos atención se ha concedido históricamente al quin­

to recurso fundamental de la firma: la información. Es diff­

cil encontrar en parte alguna ejecutivos que est~n verdader~ 

mente satisfechos con la información que reciben. Se suelen­

quejar de los siguientes aspectos: 

-Hay demasiada información equivocada. 

-No hay suficiente informaci6n acertada. 

-La información est~ tan dispersa por los distin -

tos secciones de la Cfa. que generalmente se nec~ 

sita un gran esfuerzo para localizar datos senci­

llos. 

-Los subordinados suprimen a veces alguna informa­

ción importante, si cree que va a efectuar desfa­

vorablemente a sus actividades. 

-Frecuentemente llega deMasiado tarde un dato lm -
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portante, para que sea Otil. 

-La informaci6n se comunica muthas veces en forma­

de que no da impresión de exactitud, y ocurre que 

no hay nadie con quien poder confirmarla. 

Lo que queremos subrayar es que la mayor parte de las­

compañias no se han adaptado todavía a los requisitos de una 

mejor información para poder coMpetir con eficacia en la eco 

nomfa moderna. Hay tres tendencias, concretamente, que hacen 

que la información sea mas necesaria que en el pasado. La -

primera es el cambio de la mercadotecnia local en Nacional e 

Internacional. El concepto de firma nacional e internacio -

nal requiere que los que toman las decisiones en la compañia 

deban basarse en inf~rmaci6n de segunda mano, porque estan -

muy lejos de los lugares en que se venden sus productos. La 

segunda es la trasc1ci0n de las necesidades del comprador a­

las deseos del comprador. Al ir haciéndose mas próspera en­

la sociedad, van creciendo también las necesidades cotidia -

nas de sus miembros. La compra se convierte en un acto per­

sonal sumamente expresivo, y los vendedores tienen que reali 

Lar una investigación sistematica para averi9uar cu~les son­

los deseos manifiestos y latentes de los consumidores. La -

tercera es el paso de competencia de precios a la que no ti~ 

ne que ver con los precios. Al esgrimir los vendedores ar -

mas cada vez más competitivas, como en las marcas, la dife -

renciaci6n de los productos, la publicidad y la promoción de 

ventas, necesitan cantidades mayores de información sobre la 
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eficiencia de estas herramientas comerciales. No s6lo deben 

investigarse los mercados sino tambi~n los instrum~ntos de -

la mercadotecnia. 

Las exigencias de una información explosiva han sido -

satisfechas desde el punto de vista de la oferta con nuevas­

e impresionantes tecnologfas informativas. En los Qltimos -

treinta años han surgido la computadora, el microfilme, la -

televisión por circuito cerrado, las máquinas copiadoras, -­

las grabadoras de cinta m~9netof6nica y muchas ~tras tecni -

cas que han causado una verdadera revoluciOn en la capacidad 

informativa. 

Pero, a pesar de la intensificaciOn de las necesidades 
\ 

y capacidad de informaci6n, la mayor parte de lts empresas -

no operan a un nivel elevado de riqueza informativa. 

Muchas compañfas no tienen todavfa un departamento de­

investigación de mercados. Hay otras con departamentos de -

este tipo, pero de actividad muy reducida, puesto que se li­

mita a predicciones rutinarias, análisis de ventas y alguna­

que otra encuesta. Sólo unas cuantas firmas han adoptado -­

sistemas avanzados de información, que proporcionan a la di­

rección datos y análisis al dfa sobre mercadotecnia. Han -­

comprendido que necesitan un sistema informativo en la entr~ 

ña misma de sus actividades de planeación, organización y -­

control. 
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c_o_tl~J_PT_Os ___ Y g_E_M~-~IQ~_l)_C_!;J_:_ ~lSírnA DE !NFORMr.C_ION 

DE HERCAOOTECN!A 

Entendem6s por sistemas de i~formaci6n de mercadotec -

nia a todas las firmas riue const.it11yPn un campo <1P infnrrna -

clones diversas que afectan a 1a administración de mercado -

tecnia. Todas las empresas han adoptado un procedimiento -­

para aprovechar la circulaci~n de esta información. E1 con­

junto de los artfculos hechos por la firma para aprovechar -

estos datos se llama sistema de información de
0

mercadotecnia. 

La siguiente gr&fica presenta en esquema los elementos 

principales de un sistema total de información de mercadote_s 

nia. Como puede verse el sistema de informaciOn de mercado­

tecnia está entre el medio ambiente y el ejecutivo de merca­

dotecnia que lo utiliza. Hay una circulación de datos desde 

el medio ambiente al sistema de información de mercadotecnia 

de la compañia. Este sistema convierte este flujo de datas­

en circulación de información mercadot~cnica hacia sus ejec~ 

tivos. Basándose en los datos aportados por esta corriente­

de información, los ejecutivos desarrollan planes y progra -

mas que entran en una corriente de comunicación de mercado -

tecnia, la cual vuelve al medio ambiente. 
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EL MEDIO 

El sistema de información de mercadotecnia es el proc~ 

dimiento que tiene la compañia para recoger, procesar y uti-

1 izar la información relativa al medio. Este medio comprende 

el rnacroarnbiente, o sea la econornTa, la tecnolog1a, la legiA 

laci6n, y la cultura, y el medio acttvo, o sea, especifica -

mente, los compradores, los canales, los competidores y los­

proveedores. El medio es tan extenso y está e~ cambio conti­

nuo, que la compañia se ve en problemas para decidir cuales­

son las ~reas que requieren más estudio. Indudablemente, hay 

que concentrar un esfuerzo para recoger y estudiar datos ec~ 

nómicos sobre la población, los niveles de precios y los pa­

trones de gastos. Tambi~n hay que desarrollar intensas actl 

vidades para recoger informaciOn sobre rendimientos anterio-

. res; realizaciones actuales y planes futuros de las firmas ~ 

de la competencia. Fuera de esto, la obtenciOn de datos so -

bre otros aspectos del medio se reduce a esfuerzos esporadi­

cos en muchas compañías, Lo mismo podemos decir de la comunl 

caci6n que se establece entre los que se reciben esta infor­

mación y los ejecutivos de la compañía. Y, sin embargo, la 

fecha de la reacción a los cambios ambientales es fundamen -

ta1. Por que una de las funciones principales de un buen si~ 

tema de información de mercadotecnia es proporcionar datos -

rápidos, exactos e interpretativos a los que tornan las deci­

siones. 
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EL SISTEMA DE INFDRMACION DE MERCADOTECNIA 

El sistema de informaciOn de mercadotecnia consta de -

cuatro sub>istemas para recoger, procesar y utilizar datos -

sobre el medio ambiente. 

En primer lugar, existe el sistema de comunicaci6n in­

terna, cuya misión es proporcionar información de medidas de 

la actividad y rendimiento prEsente: ventas, costos, invent~ 

rios, movimientos de fondos, cuentas por cobrar y por pagar, 

etc. Los ejecutivos de mercadotecnia necesitan de manera -­

particular informaciOn al dfa sobre las ventas y sus costos, 

por productos, regiones y agentes de ventas, y lo mismo cabe 

decir de las ventas anteriores. La mayor parte de los sist~ 

mas de comunicación interna tcnian antes por objeto cubrir -

las necesidades de informaci6n de los empleados financieros. 

Solo en los Oltimos tiempos se han comenzado a proporcionar­

datos de interés particular para los ejecutivos de mercado -

tecnia. 

En segundo lugar, tenemos el sistema de inteli9encia -

que comprende los procedimientos empleados por la companfa -

para informarse de lo que ocurre en el medio ambiente y pa -

sar la informaci6n a los ejecutivos adecuados. Por lo gene­

ral, las compañf as se concentran en una cuenta fuente infor­

mativa como el censo, las estadfsticas de las asociaciones -

mercant;les y los estudios sobre el mercado. Dan por supue~ 

to que sus ejecutivos pueden obtener más información por - -
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cuenta propia. Sin embargo, hay motivos fundaCos ~era creer­

que los servicios centralizados de -inteligencia ti~rer r~~~~ 

qu~ ofrecer a los ejecutivos, adem~s de lo que estos puedan­

averiguar por su cuenta. 

En tercer lugar, existe el sistema de investigación de 

mercados, cuya tarea consiste en recoger, valorar y comuni -

car inforrnaci6n concreta a los ejecutivos que deben tomar d~ 

desiciones y resolver problemas. Los ejecutivos que deben -

acudir a este departamento para organizar encu~stas sobre el 

mercado, pruebas sobre preferencias de consumo, estudios so­

bre las fuerzas de ventas, evoluciones de la publicidad, etc. 

Gran parte del trabajo realizado por este departamento está­

orientado hacia proyectos, es decir, gira en torno a u11 pro­

blema que requiere la obtenci~n y analisis formal de datos,­

para elevarlos a la consideración de la dirección en forma -

de informes. 

En cuarto lugar, el sistema cientffico de administra -

ci6n de mercadotecnia tiene por misiOn ayudar a los ejecuti­

vos de mercadotecnia a analizar problemas complicados con -­

objeto de llegar a su mejor solución, generalmente por medio 

de modelos analiticos. En la mayor parte de las compañfas -

no hay sistema alguno de administraciOn cientlfica, pero al­

gunas firmas importantes como, la DU PONT, la PILLSBRY, la -

MONSANTO y la LEVER BROTHERS han venido ampliando este serv1 

cio, recibido en general favorablemente por los ejecutivos -

de mercadotecnia. 
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EL EJECUTIVO 

El moderno ejecutivo de mercadotecnia puede beneficia~ 

se de hasta cuatro sistemas destinados a cubrir sus necesia~ 

des de información. Un problema aut~ntico que tienen numerQ 

sos ejecutivos es recibir todo tipo de información pertinen­

te mantenerse al dla en cuanto a datos de todo tipo, y tener 

tiempo todavla para planear y operar. Sobre muchos de ellos 

gravita lo que se llama sobrecarga de información, consiste­

en que no les es posible materialmente leer todo lo que de -

bieran. 

Si su sistema informativo incrementa mas aún sus comu­

nicaciones estos ejecutivos en su lugar de incorporarlas a -

las que tienen que leer, muchas veces se ven presisados a -­

descartarlas. 

En realidad, un efecto principal del exceso de inform~ 

ción en las actividades de diseño consiste en adoptar tecno­

logía informativa avanzada sin reflexionar suficientemente -

en los problemas para cuya solución podria valer dicha info~ 

mación. Algunas de las nuevas t~cnicas informativas se ado~ 

tan con la idea equivocada de que los ejecutivos están se -­

dientas de información j quieren recibir todo lo que pueda -

rroducirse con la mayor rapidez posible. Creen que los eje­

cutivos saben siempre 1o que quieren y van a recibir con - -

agrado los servicios nuevos de información, Pero las cosas­

son muy distintas. 
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Los ejecutivos adoptan una gran variedad de estilos de 

adquisici6n de datos. El estilo de lnformaci6n de 'un ejecu­

tivo es la orientaci6n que adopta respecto a la obtención de 

datos, la manera en que los recoge. 
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SIGNIFICADO DE LOS CAMBIOS EN LAS ESTRUCTURAS 

MERCANTILES 
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Lo que debemos poner de relieve, ante todo, es que los 

cambios son inherentes a la sociedad capitalista. 

La observaci6n indica ~Je se producen cambios en todas 

partes del sistema mercantil, y, sin embargo, tiay que recon~ 

cerque en todas ellas existen grupos que se organizan para­

impedir los cambios. Cualouier sociedad organizada institu­

cionalmente tiende a convertirse en una sociedad de intere -

ses invertidos que se esfuerza en conservar el status que -­

cuando las circunstancias son favorables a esto~ intereses.­

Se invoca el poder del Gobierno para dar estabilida~ a los -

precios a fin de inmunizar contra el riesgo del mercado. Los 

cambios operados en esta dirección presagian un desvfo desde 

una economfa de libre empresa (en la cual es esencial que el 

empresario corra con el riesgo) hasta un orden econ6m1co pr~ 

ximo al socialismo de Estado. Ello plantea el gran proble -

ma de cómo pueden efectuarse los cambios necesarios para - -

adaptarse a factores fundamentales de progreso sin que se -­

pierda la libertad individual. 

Para el dirigente mercantil, el gran si9nificado del -

cambio nstructural es que opera en una economfa que es din!-



104 

mica y no est8tice. No existen puntos fijos ni leyes inmu -

tables, salvo la ley del cambio mismo. Por consiguiente, p~ 

rece razonable sugerir que el dirigente debe tratar de dese~ 

brir que cambios est8n teniendo lugar y, si es postble, qu@­

tendencia tiene el cambio que se opera en el terreno en que-

~l actOa. 

Conocer que cambios se est8n produciendo es .el princi­

pio de todo estudio de las cau· as determinantes de los cam -

bias son superficial~s o temporalPs, o bien si· son fundamen-

talmente y prometen ser de larga duraci~n. Un conocimiento -

de los factores causantes puede situar tambi~n al dirigente­

en una posición que le permita decidir si dichas fuerzas ca~ 

santes son de una naturaleza que permita algún grado de con­

trol, o bien si operan de un modo tan cenera! que la empresa 

individual se vea impotente para hacerle frente. 

Esto conduce a un tercer hecho significativo, que es -

el siguiente: si no pueden controlarse las causas determina~ 

tes del cambio, hay que adaptar1e a ellas. La adaptación es 

la ley de la vida en el comercio, como lo es tambi@n en ·11 -

naturaleza. El drama que en la actualidad se est3 represen­

tando en el mundo comercial es el del esfuerzo que realizan-

los grandes negocios para con~rolar y dominar las fuerzas 

que, amenazan con destruirlos. La cuestión de saber si es de 

desear que se produzcan algún cambio determinado, depende de 

'o que sea mejor para la sociedad actual, 
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Dicho de un modo mas optimista, el sfgniffcado de los­

cambios en las estructuras mercantiles para la soctedad es -

la mejor adaptaci6n de los medios a los fines, en 1nter~s de 

un mejor servicio a un costo infertor, y, de e!te ~odo, lo•~ 

grar una rnejorfa en el ni~e1 matertal de la vida, 



En una ecbnomfa en la Ct:a! los ort1ductnres, en un sen­

tido técnico, h~r1 c¡ueoaao ~eparados de los consumidores, ap~ 

recen los complejos mecanismos distr1b1;tivos que hernos des -

crito en los capftulos precedentes. En semejante economfa,­

la fuerza del precio q11e actüa a trav~s de los mecanismos -­

del mercado sirve para llevar a efecto una coordinaciOn de -

las actividades de los especiolistas económicos. En este -­

sentido es cuando la libre emµresa constituye realmente un -

sistema de ''distribucidn 1
' de intercambio voluntario que fun­

ciona a través del precio como fuerza cohesiva y directa. En 

la medida en que cada persona, actuando como productora por­

una parte y consumidora por otra, participa en esta activi -

dad )ü ilJL~ tr·Jduciondc eJ Ql timo t~rmino SIJS ·iones b~s f-

cas en decisiones determinativas de precios. Los precios r~ 

sultantes son el medio por el cual se efectl1an la coordina -

ciOn del esfuerzo econ6mico. 

Este capitulo trata el tema sobre el cual ha habido y­

sigue habiendo considerable confusiOn de ideas est~ destina­

do a rresc11tar un panorama de la organización mercantil que­

funciona en un sistema de libre empresa en el cual domina la 

competencia mononolizada, y, además, mostrar de que modo las 

partes actuantes de este sistema están destinadas y coordin~ 

das a través del mecanismo del precio, tia s1Jrone~os en modo 

alguno ld existencia de una competencia perfecta, que haya -



llegado a cxist~· al runa vez~ o 1¡uP sea rral •sta·· 

i'()~ i( ~ri 11es de .-::,.,:~1t't-t~r:Lia pur11 '.'l·rcnrri0nan ¡¡na norrr.a Clf• co_1 

ducta a partir de la cual pueden observarse condiciones mSs-

1'realistas''. Las misrnfsimas denominaciones de ''competencia­

monopoli:ada'' y ··compe~encia imperfecta 1
' reconocen el hecho­

de que la competencia 1 'perf~cta'' constituye e1 cuerp9 gene -

ral de la teorfa. ya que las formas derivadas buscan aproxi­

marse m~s a la realidad 

EL COWf_fill_L _ _Qg__P~Efl.Q_BAJO UNA C_OMl'_~TENCIA 

PERFECTA 

Naturaleza __ ~~mJ!.."._ten_~i_~_p~_fecta. D!cese que exi~ 

te co~petencia rerfPrta cuando SP cumrlen los siguientes re­

quisitos fundamentales: 1).- que existe una organizaciOn u~~ 

mfstica de compradores y vendedores tal, que ninguna unid~d­

que opere por si sola en el mertado nuede influir de modo al 

guno en los precios de los nroductos que compran los compra­

dores y venden lo~ vendedores. 2). - que no existen fuerza~ -

institucionales oue limitan los precios de compra ni de ven­

ta, ni la movilidad de lo~ recursos productivos: los merca 

dos "libres" son, realmente libres; y 3).- que cada compra -

dar y vendedor tiene conocimiento completo de las condicio 

nes de oferta v demanda reinantes en el mercado a fin de que 

los productores ouedan realizar, como resultado de ello, la­

mejor anartac~ón ne recurs0', y los consumidores puedan obt~ 

ner el ¡;r·ec10 ma~ bajo en la com1>ra de cualquier producto 
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Concepto de 11 1·ueUd ut: la furtuua··. üajo una tcorrü Gc­

cornpetencia perfecta, los precios competitivos c0ntrnl~n to­

da Ja organización económica de la libre empresa de un modo­

irnpersonal que Knight ha calificado arropiadarnente de concep 

to de la '1 rueda de la fortuna 11
• Para empezar a comprender -

el significado de "rueda", hay que tener presente que los -­

consumidores obtienen dinero de los establecimientos indus -

triales vendiendo a cada uno sus respectivos servicios pers~ 

nales, o bien mediante la uti1f2ac1~6n de escaso.s recursos -­

que poseen o controlan. En una situación en que los medios­

de satisfacer los deseos y necesidades no son suficientes, -

en todo, para satisfacer todas las nccesidade~ ne ~o~ sufi~­

cientes para todas las personas, los consumidores individua­

les utilizan el dinero cobrado asf, para comprar los géneros 

y servicios que necesitan a las unidades productoras, vali~~ 

dese de Ja estructura mercantil, recfprocamente, cada empre­

sa (productor) de una industria puede producir Jos medios de 

satisfacción de deseos y necesidades que vende a los indivi­

duos como consumidores, comprando el trabajo y la propiedad­

privada de los mismos. 

En las circunstancias que hacemos resaltar en otra se~ 

ción de este capitulo, el modo como el consumidor invierte -

sus ingresos motiva Ja producción. Asf, puesto que cada peL 

sena tiene Ja libertad de gastar su dinero como quiera, y -­

que cada persona es la que sabe mejor la importancia relati­

va de sus deseos y compra las mercancfas de acuerdo con sus-
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disponibilidades, los productores se adaptarán a ello y pro­

ducirán los articulas y servicios que est~n más en demanda. 

Por el análisis que venimos realizando hasta aqui, se­

verá que, situando a los productores en competencia entre si, 

los establecimientos q~e más se adapten a los deseos de los­

consumidores {anticip8ndose mejor a aquellas cosas que rn~s -

necesitan estos ültimos) pueden vender sus productos a los -

precios más elevados. invt. ~aniente, cualquier productor 

que no fabrique las cosas que están en demanda puede verse -

obligado a vender sus articulas a precios tan bajos que sean 

ruinosos. O puede encontrarse sin nin9una venta. Si los -­

productores producen demasiada cantidad de cualquier produc­

to en relación con la importancia que ~ste tiene ~ara los -­

consumidores, su precio de venta bajara en relaci~n con los­

precios de otros productos que escaseen con relaciOn con la­

importancia que este tiene para los consumidores su precio -

de venta bajará en relación con los precios de otros produc­

tos que escaseen con relación a la oferta relativa. 

Los individuos que actúan como productores están en -­

competencia con otros productores no sólo en la venta de me~ 

cancf as sino también en el producto para comprar dicha ener­

gf a productiva. Como los medios que tiene el productor para 

comprar dicha energía proceden de la venta de sus productosi 

de ello se sigue que los productores que fabrican cosas para 

,as cua1°s existe 1a mayor demanda, pueden permitirse en Ql­

timo término pagar los precios más elevados, Ademas, los --
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µrecios mas económicos, 

Los que fabrican la cantidad mas grande del producto -

con el empleo de una canttdad dada de enerpfa productiva son 

los que pueden pagar mas por los recursos que uttlizan y con 

ello obligar a los competidores menos eficientes. Como se -

ha explicado arriba, los pagos hechos por los productores a­

los individuos por su energfa productiva constituyen la fue~ 

te de ingresos de dichos individuos. 

Los individuos, como consumidores, estan tambiSn en -­

competencia entre sf. De esta competencia se siguen dos im­

portantes resultadbs: 1).- Que los consumidores que estSn -­

dispuestos a pagar el rrecio mas alto rodran adquirir cual -

quier producto determinado, y 2).- que el individuo que pro­

porciona un recurso o servicio productivo cobrara un precio­

igual a la contribución de mas valor que pueda hacerse ren -

dir al servicio. La competencia de productores y de indivi­

duos tiende a hacer que los ingresos individuales sean igua­

les a la totalidad del valor de todo servicio sometido a su­

uti1~~aci6r. ~~s productiva; y, por consiguiente, los siste -

mas más progresivos de producción tienden a obtener las más­

ricas recompensas. 

Funciones de la economfa de la Empresa, Con escasez de 

recursos disponibles para satisfacción de deseos o necesida­

des, el problema económico fundamental pasa a convertirse en 

una cuestión de cómo se distribuirán estos escasos medios 
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entre los variados fines en competencia, de modo que pueda -

atenderse al m~xlmo de s~tisfaccidn de deseos o ne~esidades. 

Las cinco funciones de un sistema económico en competencia -

perfecta, tal como las ve el profesor Knight, son las si - -

guientes. 

l.- Determinación de cantidades de los diferentes artfculos­

Y servicios a producir. Desde el punto de vista de un -

individuo como consumidor, pedira los géneros y servi -­

cios que satisfagan mas perfectamente sus nec~sidades, -

prescindiendo de como se determinan. Desde el punto de­

vista de todos los individuos como miembros de la socie­

dad, la cuestión que se plantea como consecuencia de es­

ta caracterlstlca es en qué proporciones debe dividirse­

entre los miembros de la sociedad una cantidod dada de -

géneros. 

2,- La organización de la producción. En la primera funcidn­

los recursos productivos se clasificaron segQn los usos­

ª que podlan aplicarse. Por tanto, lo que hay que hacer 

despu~s es utilizar estos recursos según la escala de v~ 

lores establecida. Sólo, un aspecto de este problema es 

de carácter puramente econ6mico, y es la destinaciOn de­

servicios productivos a las industrias que produzcan las 

cosas que los consumidores necesitan, y dentro de cada -

ramo industrial, a las fabricas y empresas individualme~ 

te. El modo como combina cada .establecimiento de un mo­

do como m!s eficaz los recursos que recibe para producir 
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gla. no de economla. 

3.- El perentorio problema de adaptar los ritmos de consumo­

ª los ritmos relativamente fijos de oferta. Por razones 

tecnol6gicas y de otros caracteres, el volumen de artlc~ 

los que puede p1·oducirsc suele ser fijo por un considcr~ 

ble periodo de tiempo, dependiendo de ello de la indus -

tria de que se trate. Al mismo tiempo, las demandas pu~ 

den igualar o diferir de esta oferta. Por·lo tanto, la­

tercera funci5n del sistema eco1161r1ico es procurar que en 

un periodo breve, los ritmos corrientes de consumo y pr~ 

ducci6n sean iguales, mientras se hace con toda rapidez­

el ajuste de la producci6n a las exigencias del consumo. 
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C A P 1 T U L O 8 

LA FUNC!ON DEL GOBIERNO 

El gobierno coordina el proceso mercantil: l) prescri­

biendo normas que, en interés del bien pOblico, fijan lfmi -

tes a la acciOn de los comerciantes; 2) tomando disposicio -

nes positivas para fomentar y proteger los intereses de gru­

po particulares, o para restringir las actividades demasiado 

agresivas de otros grupos, a fin de que la competencia no -­

sea tan dura, o para establecer la equidad de la misma; 3) -

concediendo monopolios leg~les, y 4) libr~ndose por sf mismo 

a actividades comerciales. 

En el transcurso de la historia, la actividad mercan -

til ha sido llevada a cabo por hombres que han mostrado ini­

ciativa e ingeniosidad asf como una falta de deseo de verse­

ligados por algún rfgido sistema de normas. Con este espfri­

tu se form6 una clase mercantil en la Edad Media, dando ori­

gen a ciudades comerciales que estuvieron relativamente li -

brcs de las distinciones de clases y de los controles nor~a­

les del feudalismo. Los comerciantes prescindieron a las -­

prohibiciones de la iglesia ffierlieval, contrarias a la preceE 

ci6n ¿~ intereses y a la realizaci6n de beneficios, Cuando -

los uremias de las ciudades crearon monopolios comerciales -

locales, los mercaderes y artesanos se marcharon de las ciu­

dades para librarse del control gremial. Los colonizadores-
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que se Instalaron en Am~rica trajeron conslg~ una tradición­

de libertad individual. 

Esta tradición de libertad tiene sus rafees en la reb~ 

lión contra el autoritarismo eclesi§stico y estatal que em -

pezO en el siglo XV y culminó en las doctrinas de libertad -

natural de los siglos XVII y XVIII. 

Nos encontramos con tres criterios contrastados sobre-

1 a relación del gobierno con el comercio: 1) l.a reducción al 

mfnimo de la inlc:rfl;1t:11cia co1;,i.:r1...ial, confiánUu t:li ld acciOn 

automattca del mercado mediante la competencia; 2) la inter­

vención del gobierno para conservar y lldL~r rcspetd1· ia Lom­

petencia, y 3) la intervenciOn del ~obierno para proponer y­

administrar programas positivos encaminados a fementar el 

bienestar general. 

PROTECCION OEL CONSUMIDOR 

El estudio de la función reguladora del gobierno con -

respecto a la puesta en mercado ha tenido que ver con la le­

gislación destinada b§sicamente a la protecciOn de los come~ 

ciantes contra los actos de sus mismos colegas. lmplfcita -

en esta legislación esta la idea de que los consumidores se­

beneficiarán si se conserva una competencia leal y equitati­

va. El gobierno ha querido prot.eger mas directamente los in­

tereses de los consumidores, mediante una serie de leyes fe­

derales a las cuales sólo podemos referirnos brevemente. Son 

notables las leyes que fijan y ponen en vigor tipos y pesas-
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y medidas y terminan calidades de los artículos. Otros ejem­

plos son el control de los instrumentos de crédito. y las le­

yes reguladoras del uso de las divisas y de los procedimien­

tos bancarios. 

En la ley de alimentos, drogas y medicamentos y cosmé­

ticos (Food, Drug and cosmetics Act) de 1938, que fue una am 

pliaciOn de la ley de alimentos y drogas y medicamentos pu -

ros (Pure Food And Drug Acl) uc 1910, el congreso legisló -­

contra la adulteración y la venta de productos· nocivos para­

la salud pOblica. El primer ejemplo de esta clase de legis­

lación fue la ley de inspección de carnes (Meat lnspection -

Act) de 1906, que ponía en vigor disposiciones sanitarias -­

que afectaban a la industria envasadora de carnes. En este­

tipo de legislación, los intereses de los comerciantes honr~ 

dos concidfan con los intereses de los consumidores. También 

era de este tipo la ley de etiqueta de los productos de la -

lana (Wool Products Labeling Act) de 1939, que declaro que -

la falta de marca en los géneros era un procedimiento des -­

leal de competencia. La ley exigía que el fabricante identi 

ficara mediante etiqueta fijada en los géneros, la cantidad­

Y calidad de la lana utilizada en los mismos. Esta etiqueta 

debe permanecer en el producto hasta que ~ste es vendido al­

consumidor. 

La enmienda Wheeler-Lea a la ley de la Comisión Federal 

de Comercio, aprobada en 1938, es de particular inter~s por­

que se destinó a elevar la ética publicitaria. Dicha ley d~ 



116 

clara ilegal para cualquier persona, sociedad o corporaci6n­

ºdiseminar cualquit.; fd15.o u111..11ic.ic. ¡;or cualqu~t:r t-i1.oc¡_~·::::~c.:::_ 

to, con el objeto de inducir, directa o indir~ctamente, a la 

compra en el comercio de artfct1los aliMenticios, dro9as y m~ 

dicamentos, aparatos o cosméticos". La ley de articules ali 

menticios, drogas y medicamentos y cosm~ticos hace referen -

cia tan solo al adecuado etiquetaje de los productos estipu­

lados en la misma; en la enmienda Wheeler-Lea, la ley se oc~ 

pa de la verdad esencial de las afirmaciones formuladas en -

los anuncios. Lu exprc.:. ~C1¡ '' fJ1 :;e anur.cio" viene definida 

de este modo: "El que induce a enga~o en un aspecto mate ---

r1ai • St:: Lün1a11 t:n cuenta tan SOio ·1a!:> dT1r111dl.lOl1t:~ lu1rnuia-

das o insinuadas, pero tambi~n la proporciOn en que el anun­

cio deja de revelar hechos materiales a la luz de tales afi~ 

maciones, o bien con respecto a las consecuencias que puedan 

resultar del uso del articulo a que se refiere el anuncio, -

bajo las condiciones prescritas en el mismo o bien en condi­

ciones que sean habituales o usuales. 

La ComisiOn Federal de Comercio esta encargada ~e la -

administraci6n de esta Ley mediante pacificas gestiones con­

vincentes, órdenes conminatorias o bien acciOn judicial ante 

los tribunales. La comisi6n ha trabajado en cooperac\6n con 

los anunciantes a fin de obtener el cumplimiento de la ley -

por parte de los mismos, 
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LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL 

Ahora m~s que nunca, el futuro económico de los Esta -

dos Unidos se basa en la evolución de la mercadotecnia y el­

progreso norteamericano estara determinado en gran parte por 

el triunfo de ésta en los mercados mundiales, dijo el presi­

dente de una gran empresa fab1·icante de mfiquinas para la fiL 

ma 11 Burroughs 11
• Aunque algunas personas crean que tales pal~ 

bras acentOan demasiado la importancia de la mercadotecnia -

internacional. no podemos negar que la empresa multinaciona­

les han hecho prosperar a nuestro sistema socio-econ~mico. 

Basicamente, los fundamentos de la merca~utecnfa son -

de aplicaci6n universal. Si una ~mpresa pretende vender el­

Toledo o el TimbiltO, su programa deber~ respaldar a un buen 

producto, o servicio, de precio apropiado y asegurar su pro­

porción y distribución después de que el mercado haya sido -

cuidadosamente analizado. Dedicamos un cap1tulo especial a­

la mercadotecnia internacional. porque existen notables dif! 

rencias al implantar estos programas en los mercados dom~st! 

cos y en los extrajeros. Son nece~arias alqunas madi ficacip_ 

nes para zanjar las diferencias ambientales que existen en -

tre muchas naciones. 

Una empresa operar~ su programa de mercadotecnia son -

de aplic.:?ción universal 1 político, cultural propio de cada -
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mercado extranj~, u 0 do¡;¡~sti'u j ninguna de esa~ cond~:iones 

~mbientales podrl ser controlada por la emrresa. ~n c~nse -

cuencia, los ejecutivos deberan entender dicho ambiente y a~ 

ticiparse al efecto que podr!an causar sus programas. La t~ 

rea de la mercadotecnia internacional se complica porque el­

ambiente-- particularmente el cultural-- a menudo esta forma 

do con elementos pocos conocidos por sus ejecutivos. Ademas, 

habra que tomar en cuenta que muchas personas, inconciente -

mente, utilizan sus propios valores culturales rara resolver 

problemas centrados en ambientes extran)P.ros. 

IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA 

INTERNACIONAL 

Las ventas y las utilidades en los mercados extranje -

ros forma gran parte del torrente econ6n1ico de muchas empre-

sas norteamericanas, a continuaci6n les mostrar~ grlficamen­

te una de las tablas en donde nos muestra el porcentaje de -

las utilidades generales en los mercados extranjeros por al­

gunas de esas empresas. Cada una de estas obtuvo mis de la-. 
mitad de sus utilidades, despu~s de impuestos, de los produ~ 

tos que produjo y realizó en esos mercados. Cada vez las -­

compafilas norteamericanas parecen entender mejor las venta -

jas que ofrece la mercadotecnia internacional, a medida que­

los mercados domésticos se saturan, los productores norteam~ 

ricanos-- aan los que no tienen experienc1a internacional. A 

medida que los mercados domésticos se saturan, los producto-
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res nortearnericanos--aün los que no tienen experiencia inte! 

nacional--, buscan los mercados extranjeros a abri~ expen -­

dios donde vender sus excedentes y obtener mayores margenes­

de utilidad y mayores retornos de sus inversiones. 

El mercado mundial, amplio y creciente, presenta mayo­

res oportunidades de obtener utilidades que el mercado dom~~ 

tlco. los contfnuos Incrementos del poder de compra, del 

producto nacional bruto y de la inversión de capitales en 

muchos paises, hacen casi inevitable que ésto; constituyan -

un mercado redituable ante la fuerte competencia de muchas -

empresas norteamericanas. Las dos devaluaciones del del ar a 

principio de la dlcada de 1970 y la revaluaci6n de la moneda 

del Jap6n y algunos paises europeos, también hizo mis atrac­

tivos los mercados extranjeros para las empresas norteamerl-

canas. Estas rcvaluaciones, en general, hicie1·on disminuir­

el precio de los productos norteamericanos en los mercados -

extranjeros y aumentar el de los articulas europeos y Japon~ 

ses en Estados Unidos. 

En la siguiente tabla algunas compaAlas estadoudinen -

ses que obtienen la mayor parte y ganancias en el extranjero. 

En 1973 estas empresas ganaron m~s de la mitad de sus utili­

dades netas (después de impuestos) en las operaciones extra~ 

jeras. Estas ganancias provinieron de los productos elabor1 

dos y vendidos en el exterior. 



COMPAÑIA 
Addressograph Multigraph 
Standard Oil of California 
lnternational Harvester 
Gul f Oil 
Continental Oil 
Mobi l Di l 
Exxon 
Texaco 
Marathon Oil 
Libby, McNeil Libby 
Guillete 
Otis Elevator 
Pfizer 
Coca-Cola 
Hoover 
Dow Chemical 
Uniroyal 
Amertcan Standard 

COJ~C u~ PORCE:i7AJ~ ~e~ 
TOTAL DE LA COMPA~!A 
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UT!LIO~.DES 
EXTRANJERAS 

VENTAS 
EXTRANJERAS 

33 
54 
28 

54 
n,d, 

lnternational Business Machines 
Tnternat. Telephone Telegraph 

216 
78 
75 

72 

66 

66 

66 
65 

63 

62 

61 

60 

60 
59 

59 

58 

57 
57 

54 
52 

68 

n. d. 

n .d. 

36 

36 

49 

59 
52 

44 
68 

46 

30 

47 
47 
52 

n.d. No disponible 
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La mercadotecnia internacional, sin embargo, es una 

calle de dos sentidos. El mismo mercado en expansión que 

ofrece magnificas oportunidades de crecimiento a las empre -

sas norteamericanas, también tiene sus propios productores -

quienes, a su vez, compiten con fuerza tanto en Estados Uni­

dos como en otros paises. Los consumidores norteamericanos­

han respondido favorablemente, por ejemplo, a los aparatos -

de radio y televisión Japoneses como se podrla mencionar - -

(Sonny, a las motocicletas Honda, a los autos N)ssan, y To -

yota) a los zapatos y ropas Italianas, a las c~maras Leica,­

Y autos Alemanes Volkswagen, a los productos holandeses deri 

vados del petroleo Shell y a las rasuradoras eléctricas 

Norelco. 

ORIENTACIONES ADMINISTRATIVAS PARA EFECTUAR 

OPERACIONES INTER~ACIONALES 

Se puede identificar cuatro etapas en el desarrollo de 

las operaciones internacionales de una empresa y cada una 

tiene su propia polltica empresarial. Estas etapas, pueden­

servir como punto de partida para una empresa que va a em -­

prender planes de mercadotecnia. 

~a etnocén~~~: Las operaciones extranjeras son -­

tratadas secundariamente con relación a las domésticas. La­

planeaci6n para los mercados extranjeros se hace en la ofici 

na central y la mayorla de personal de ventas es nativo del-
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p_afs base. La mezcla de mercadotecnia sigue los moaeios co­

mésticos y no se t1acen cambios in1porlantes ~11 lo~ µ1·u<l~Lt~s­

vendidos en el extranjero. Las estrategias de promoc16n y -

distribución son 1 en esencia las mismas que en el pafs de -­

origen. Es probable que la posici6n etnocéntrica la adopte­

una pequeña empresa que Pst~ emrP7ando en el mercado interna 

cional o una empresa grande cuyas ventas extranjeras sean r~ 

qufticas. 

Etaoa rolicéntrira: Cada rafs esta conceptuado como -­

una entidad separada de su organizaci6n subsidiaria aut6noma. 

Cada una de las subsidiarias extranjeras hace su rroria pla­

neación e investigaci6n de mercadotecnia. Los productos se­

modifican para satisfacer las necesidades locales. Cada su~ 

sidiaria fija su propio precio y elabora su promociOn. La -

distribuci6n se hace por conducto de los canales y vendedo 

res del pafs en cuestión. Actualmente la mayada de los ej~ 

cutivos internacionales creen que la posici6n policéntrica -

es la mas conveniente. Sin embargo, en mercadotecnia mas 

que en finanzas o en producci6n es muy importante allanar 

las diferencias entre las naciones y emplear a nacionales 

del pafs donde se realiza el trabajo de mercadotecnia. De -

todos modos, es probable que el policentrismo conduzca a pro 

blemas de coordinación y control cuando se efectQa entre va­

rios pafses. 

Etapa reciocéntrica: (orientación regional): Una -
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región recibe el trato de un mercado particular, sin impar -

tar sus limites nacionales y los planes y programas· de merc1 

dotecnia, se estob1ecen para toda la región. El personal -­

puede provenir de cualquier parte, y se utilizan productos -

estandarizados en toda la regi6n. Ademas, la distribución -

y la promoci6n se desarrollan sobre bases regionales para -­

proyectar una imagen ur1iforme de la compa~fa y sus productos. 

Etapa Geocéntrica: (Or~ otaciOn hacia el mundo) todo -

el mundo es tratado como un mercado sencillo; por tanto, es­

ta etapa es una expanclón de la regioc~ntrica. Un criterio­

regiocéntrico es quizás más barato y manejable que un progr~ 

ma a nivel mundial. Aunque, desde un punto de vista prácti­

co, las restricciones ambientales nacionales (leyes, divisas, 

cultura, patrones de vida, etc.) puede limitar severamente -

cualquiera de estos amplios criterios de mercadotecnia. 
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e A p 1 T u L ·o 10 

ORIENTACIONES PARA LA GERENCIA 

Con demasiada frecuencia la gerencia emplea la invest1 

gaclOn de una manera oportunista que roza el borde de la ca­

sual1dad. La presi6n que ejerce el tiempo-la urgencia de -­

introducir un nuevo producto- da lugar a una precipitada im­

provisación y la investigación precipitadas, es muy a menudo, 

una investigaci6n deficiente con resultados enga~osos. La -

siguiente secciOn presenta ciertas orientaciones para los 

anunciantes y sus agencias en el empleo productivo de los 

servicios profesionales de investigaci6n. ·Las preguntas para 

las que debe tener respuesta a la gerencia son: 

- lEn qui volumen se debe emplear la investigación? 

- lCuál es la firma investigadora que se debe con-

tratar? 

- lCuánto tiempo se deberá conceder a la investig~ 

ci6n? 

- lCuál deberá ser el costo de la investigaciOn? 

Un funcionario de una importante agencia de publicidad, 

cuya responsabilidad es hacer recomendaciones a un variado -

grupo de clientes a quienes conciernen las preguntas arriba­

escritas, ha escrito una sinopsis sobre el uso práctico de -

la investigación, Generalmente, una agencia de publicidad -

asesora a sus clientes sobre el uso practico de la investig~ 
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ciOn. Generalmente, una agencia de publicidad asesora a sus 

clientes sobre el uso práctico de la investigaciOn de merca­

dos, desde establecer la im6gen de marca de la empresa has­

ta el mercado experimental de nuevos productos, su empaque,­

preparaciOn de una campaña experimental, proyección de la P.'!. 

blicidad en el mercado experimental hacia la publicidad na -

cional y, finalmente, pruebas de texto y constante auditoria 

del éxito del producto en el mercado. Las orientaciones en­

un enfoque sistem6tico de la investigación, se.gQn recomienda 

Stephens Dietz vicepresidente ejecutivo de r.enyon & Eckhardt, 

deberían servir de modelo eficaz en la investigación de mer­

cados para cualquier producto o compañia. 

Las técnicas modernas, incluyendo el uso decomputado -

ras electr6nicas. ofrecen instrumentos para integrar y coor­

dinar los datos de la investigación de mercados de manera -

que ayuden a la gerencia a tomar decisiones como, por ejem -

plo, la elección del plan de medio mas eficaz. Herbert W. -­

Robinson, presidente del consejo y del consejo para la inve1 

tigación Económica Industrial (Council for Economics and - -

lndustrj Research) (CE!R) señala la importancia de que la -­

gerencia esté al tanto y comprenda de que manera pueden e~•­

P~ ~arse estos datos, y como determinar estos valores. 

La ~erencia cuenta con un recurso adicional para eva -

luctr la variedad de metodología de investigación y las fuen­

tes de datos de investigación de mercados que pueden ser em­

pleados en la bQsqueda de respuestas para preguntas desisi -
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vas de m~rcaoo. ·•t;l árbitro fi11al" ~11 111u<.:iici.!, dreas de inve:.§_ 

tlgaciOn de mercados que pueden ser empleados en 1~ bOsquedo 

de respuestas paca preguntas decisivas de mercadeo, "El árb! 

tro final 1
' en muchas ~reas de investigación de mercad0s. en­

particular en la investigaciOn publicitaria, es la Fundacl6n 

de la Investigación de Publicidad (Advertesing Research - -­

FoundatioN) (ARF), una organización de investigación sin fi­

nes lucrativos que acoge el talento de destacados ejecutivos 

de investigación de anunciantes y agencias, y que emplea sus 

recursos para investigaciones propias para brindzr consejos-

y ayudar la gerencia a lograr evaluaciones adecuadas. Es -

indicario y aconsejaOle que ei µr·imer 1 ii.Jru Ut: 1..c,..;..u ~1, iu -­

investigación de mercados para la alta ge~encia contenpa una 

historia de la ARF y un.bosquejo de los diversos servicios -

que ofrece esta organización a la rama de la publicidad. 
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C A P 1 T U L O 11 

NUEVOS ASPECTOS PARA LA MERCADOTECNIA 

YA SEAN SOCIALES, LEGALES Y ETICOS DEL MERCADO. 

Nos hemos esforzado a lo largo de esta t~sis en desta­

car el aspecto creativo y responsable de la mercadotecnia. -

Lo hemos considerado como una actividad de la firma, que tr~ 

ta de interpretar los deseos del comprador y responder crea­

tivamente a ellos con buenos productos, vendidos a precios -

que proporcionen buenos valores al consumidor y ut11idades -

al productor. El concepto de mercadotecnia es esencialmente 

una filosoffa del servicio y de beneficio mutuo. Su pr§ct1ca 

'conduce a la economfa con mano invisible a satisfacer los -­

mandatos del consumidor soberano. 

No todas las actividades de mercadotecnia obedecen a -

esta teorfa. Algunos individuos y organizaciones adoptan -­

pr§cticas discutibles de mercadotecnia. Hay ciertos aspee -

tos principales del sistema que produce consecuencia an6ma -

las o perturbadoras, las cuales requieren regulaciones soci~ 

les y legales. Las enfermedades reales o supuestas de la -­

mercadotecnia se han convertido en tema de controversia pop~ 

lares, estimuladas por criterios tan competentes como los -­

grandes mercadistas. 

El hombre de negocios puede f§cilmente descartar estas 

crfticas y concentrarse en la enorme riqueza creada por las-



1?º 

aciedades de consumo gracias a su filosofla de producci~n y­

consumo en masa. Es verdad que unos cuantos excesos, abusos 

y despilfarros constituyen un precio bien reducido por el 

cuerno de la abundancia que ha volcado en el mundo de sus 

inmensos bienes materiales. 

Sin embargo, esta actitud es peligroso. Si la gente -

cree que hay equivocaciones y deficiencias en la mercadotec­

nia, no puede ignorarse estas opiniones, ya se observan in­

dicios de ~u~ ~sto~ pur1tos de vista se est§n traduciendo en­

acciOn, lo cual preludia una sociedad completamente distinta 

de como la atendia los profesionales de la mercadotecnia, -­

ayer y hoy. Por razones de inter~s y de conciencia los neg~ 

cios deben estudiar estas crfticas cuidadosamente. 

Las crfticas que se hacen do la mercadotecnia pertene-

cen a tres categor!as: 

Efectos de la mercadotecnia en la sociedad. 

A).- Materialismo excesivo. 

B). - Manipulación de 1 a demanda. 

C).- Desprecio de los bienes y costos sociales. 

0).- Contaminación cultural. 

E).- Poder político excesivo .. 

Efectos de la mercadotecnia en la competencia. 

A).- Adquisici6n anticopetitiva. 

B).- Barreras a la entrada. 

c),- Competencia pre-datarla o destructiva. 
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Efectos de la mercadotecnia en el bienestar del consu-

A).- Pre=ios elevados. 

BJ.~ Pr§cticas fraudulentes: o dolosas. 

C).- Ventas de alta presión. 

D).- Productos falsificados o 'inseguros. 

El), - Obsolesencia pla~eada. 

F).- Discriminacién de minorfas. 

Cada una de estas categorlas de critica ha provocado -

grandes reacciones en la sociedad. Los malos efectos supue1 

tos de la mercadotecnia en la sociedad han de contribuir de­

manera importante a la aparición de una contracultura repre­

sentada por un número creciente de individuos, en su mayor -

parte aunque no exclusivamente, jóvenes, que tratan de sosl~ 

~ar o destruir la importancia que da la sociedad a los bie -

nes y valores materiales. Los malos efectos supuestos de la 

mercadotecnia en la competencia de los negocios son los que­

sostienen la tan profundamente arraigada tradición anti- --­

trust o contraria a los monopolios, y finalmente, la supues­

ta influencia permiciosa de la mercadotecnia en el bienestar 

del consumidor ha provocado un movimiento cresiente de pro -

tecci5n al consumidor. que se denomina '1 con-sumi-dorismo 1
' -­

es en U.S.A. Todos estos movimientos pronostican un cambic­

en la atmósfera de los ne9ocios durante el decenio de 1970 -

1980, ~ue, se traducirá en el establecimiento de nuevas re -

glas pdra el desarrollo y dirección de los negocios. 
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CONCLUSION 

Al finalizar esta tésis, escrita con el deseo de pre -

sentar una sfntesis tan sencilla y completa como ha sido po­

sible de las nociones esenciales que nuestra ~poca, en plena 

evolución, impone conocer sobre los canales de distribuci6n­

y su organización comercial, pensamos que conviene recordar­

algunas ideas, a nuestro juicio fundamentalmente que podrán­

ayudar a la refle~i6n personal, y conducirnos ~ una visiDn -

más profundas de estos problemas. 

1 .- Fl r~jrtiv" ~in~l -- ~, ~nri~l -- rlP 1~ nr~anizaci6n dis­

tributiva debe ser esencialmente: 

- Poner al comprador en condiciones de adquirir los pro­

ductos que le son necesarios, teniendo en cuenta el -­

factor surtido y una cierta jerarqufa de sus necesida­

des. 

- Darles a conocer los productos que existen en el mere~ 

do y que son susceptibles de corresponder a lo que bu~ 

ca y necesita. 

- Ofrecerle, para su aprovisionamiento, las m~ximas comQ 

didades que pueda desear, teniendo en cuenta sus cade~ 

cías de co~pra. 

- Proporcionarles los productos al precio mtrimD~ tenie~ 

do en cuenta su calidad, el potencial de compra del 

mercado en el momento y la importancia clel servicio 

que la misma clientela puede desear. 
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Todo esto, a cambio de una remuneración razonable en -

funcióh del servicio prestado. 

2.- Una situación próxima al equilibrio entre producción y -

.consumo interior de un pafs es el factor esencial para -

la salud económica de ese pafs. Hoy en dfa poseemos, gr~ 

etas a los métodos de estudios del mercado, la posibili­

dad de conoter, para cada ramo de productos, los elemen­

tos de determinación de cst~ equilibrio, teniendo en - -

cuenta las posibles evoluciones de los diversos tipos. 

La superproducción y el infra consumo y, por consiguien­

te el despilfarro del esfuerzo y de materiales, asf como 

la producción insuficiente y las crisis, serf _n fenóme -

nos m§s escasos si los dos factores de produc~i6n y cons~ 

mo de posibilidad ds adaptarse mas estrechamente a las -

condiciones econ6micas del momento. 

3.- El factor co1npetencia debe, ~in embargo, conservar todo­

su valor potencial dinámico. Es, en efecto, el elemento 

motor y el e'timulante de las actividades de producción­

y de distribución, el ~rbitro de la clasificación del -­

valor, real de estas actividades, el instigador del pro­

greso tecnico y de la mejora de los métodos de distribu­

ción. 

Esta competencia puede ser entre los productos, las for­

mas de venta, o bien, entre los circuitos de distribu -­

ci6n. 
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4.- Todas las actividades ·de distribuci6n desenbocan en de -

finitlva, en acciones de ~~nta m~s o menos nume~osas se­

gün lo~ cir~ui~~s;-peici de dura~i6n relativamente corta­

y con car~cter psicológico acentuado. El namero consi -

derable de actividades que proceden o siguen a la venta, 

hacen pensar que existen aqul un campo de elecci6n para­

la organizaci6n, si se desea ver que la distribución me­

jora sus métodos y logra disminuir los costos. 

Pero el acto de vender en si, se puede ser mas eficien -

te por el medio de la organización, la instrucci6n y el­

perfeccionamiento del personal vendedor. 

S.- Parece eminentemente deseable que, de ahora en adelante, 

todas las e1n11resas resuelvan, sus problemas come1·ciales, 

utilizando los elementos que los métodos modernos de es­

tudio, de ir1vesti~aci6n y de organización intc1·ior o ex­

terior, son susceptibles de aportar. Ver~n mas claramen 

te su finalidad, determinar~n mas seguramente su polfti­

ca y estarán en condiciones de combati!' con mejores ar -

mas la competencia de las firmas extranjeras, tanto en -

su propio pais, como en los mercados internacionales. 

6.- Final~ente, la distribución de los productos mezcla int~ 

reses y preocupaciones, que, si no convergen hacia el -­

mismo objetivo final definido previa1nente y si no desem­

bocan en una conjuci6n de los esfuerzos, corren el ries­

go de crear o mantener un desorden perjudicial a la eco­

nomfa, cuyas consecuencias 1 cada uno. en cualquier esca-
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lón, que se encuentre, tendrá que sufrir, 

Ante un porvenir que parece algo diflcil, y para en -­

frentarse con problemas cada mez más complejos, parece que -

solo un trabajo de estudio, emprendido en comQn en cada ramo 

de producto, por los fabricantes, distribuidores y consumid~ 

res, podrla llegar a fijar para los productos, normas de di-

mensiones y de calidad, al lograr una ad¿ptaci6n periódica -

de los precios al potencial de compra y a utilizar los mSto­

dos menos onerosos y m§s f§ciles de ser canalizados hacia el 

usuario final. 
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