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INTRODUCCTION




nvéstiéééiSn;'preteﬂ
‘Qué H;n'ééquifiéo'lps
vidades pfémﬁcﬁonales en

lqhigfjsrea‘empresaQ--

osinegocios.

se obtienen venta

tilizan.estos medios,

1'giro ‘comercial-del ne~

los‘medios de“comunicacidn

Revistas, Correos tc).'deban-de estar -seguros gue el me--




dio gue elijan sea el adecuado para el giro del negocio y-

que a la vez reditué ganancias para la Empresa.



\CAPITULO I -

"DESARROLLO-DE. LOS MEDIOS DE -

COMUNICACION"

1.1 DEFINICION'Y. CONTENIDO. -

1.2 DESARROLLO. HISTORICO

1.3 IMPORTANCIA ACTUAL




_"DESARROLLO DE  LOS MEDIOS DE .COMUNICACION"

1.1.-" ps

i:Trabajo, la Igle-

otros. un. asuinto, tomand

La £alta de una bueha ‘icacién'eh cualéuie: es-=

tructura soc1al puede txaer como consecuencxa problemas -

graves para.-la soc1eda

por tal razon debe existir coor-

dinacibn y una buena gan; dcidn para que las personas -

se lleven bien unat on/otras.

otras‘defingciQneé‘de'Comunicacién serfan: "Es el =~-
prééeéé médiﬁnté el ‘tual se transmiten significados de ;#
'uA; pérséﬁa éiétéa" (2}
{1 De comunlcatlone a comun;cat;ones Sergio Flores de Goxtarl i:f

Pag. 24. .
(2) Hacia una comunicaqun_admva. Integral, Pag., 24.5.F.G.



‘habilidadas,”

dros, figuras

‘Formas:Verbales

- Lenguaje Oordinario. -

- La}pélébia escrita
- El lenguaje formalirado (matemiticas, ciencia positiva)

- 'La Telecomunicacidn,

Los medios de c¢omunicacidn ;on una’ corriente gue flu
”yé é debe fluir reciprocamentg; Esto trae  come consecuen=
éi; éué él médio de-comﬁnicacién eéfei eslabﬁnrfi;icp”éAQ
't;é 1; pe;écﬁa Qﬁé en%?a‘un‘mgnsajg y ia_persona.que‘;ﬁ'i

recibel

24 -Sergio Flores




‘Lﬁjcgﬁqﬂ;caciégres7ﬁn proceso por medio del cual se
trgnsmitgﬁ siéﬁ;fidaéos de una persona a otra, éstas -
‘trénSMLSIGhééipheﬁen_ser: ideas, sentimientos, emociones
infétmaéiéﬁ; ﬁabilidades por medio de simbolos y otf;s.->

formas de expresién,

Los medios de comunicacidn se pueden clasificar en
cuanto a la forma de transmisidn en:

~--La palabra oral. o escrita.

' Simbolos” convencionale

~ 'Medios 'mecdnicd

re bidaﬂpor,el hombre, por uno ormis de sus =-- -~

‘ai’la vaz desde. el punto de vista emisor, cual--

“guiér medio o combinacidn de medios que se utilicen én -i:

forma directa o por medio de aparatos, guedan integrades.: -

‘dentro de ‘la clasificacidn antes mencionada.

Los objetives y las circunstancias‘fisicas,y;de‘:—--




opqrtunidad'SOHfmuy importantéélpéra,lé seleccidn del ca-

fuente, 'para ‘expresar su -= .

1 Mensajes Las decisiones personales




o previamenkte programadas gue toman‘o aplica el emi-
sor de comunicacidn (de. la fuente) _ al seleccionar el
contenido y estructurar él_cédig& utilizable, consti

tuyen el tfatgmlentdfdéltmensajg.ﬂ: e

ra g@derylograr la

neceéid;d de instrumen-

La gran’ separaclén.de histéria’y prehistorjia-se cin-

cela en el maravilloso mateiigl‘dé[la palabra escrita, en

medio de simbolos convencionaies, cuando el hombre, pro--
-

‘ducto de la sociedad, es capaz de horadar e incursionar -

en la comunicacidn gue permanece.

Lo; primeros medios que uvtilizaron los hombres de la
;Atiauedad pafa poderse comunicar con sus semejantes, fue
rﬁn hechos por medio de gruiides ‘o sonidos, los cuales --
eran aéompaﬁédés de sefiales y gestos, pero al darse cuen-
t; éue ﬁo 1og;aban transmitir sus ideas como ellos desaa-

ban, el hombre primitivd‘se vié'en la necesidad de elimi-
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nar este mEtodo 'y utilizar otros medios en formas simbdli-

cas.

‘BE1° hombre de:la Er Faléblitica:habé‘éﬁroximadamente

medio fde‘comdnicacién a traveés

de s*gnos grabadc las paredes de las cavernas, tasbién

por medlo de las pin uras rupestres, pero los hombres de

estos tlempos 51gularon luchando por descubrir un medio me

jor para poder comunlcar sus 1deas y fué asi cuvando empeza
ron a comunlcarse cralmen;e, desglezando palabras y luego

asocxandolas pura poder formar una orac;on y al transcu~=--

de.la imprenta, ---

plantea una nueva.dimensidn.‘en relacidén humana. La le--

tra impresa al principio:fug con-intensidad débil, pero -~

despbués en terno de su operatién,,giran las grandes trans-

formac;ones soc;ales y la dimensidn impresa adguirfa el ni

vel prurldimen51onal mas grande en la movzllzac1 on de la -~

conducta humana.



‘algo méjorfpﬁ;'

de:la bbﬁﬁnlcg

an'aﬁmentado_los medios de co-
xispenéeéise han,perfeccionédq.i -

Los recientes’medios’de comunicacidn son: los:sat&lites,

las:videocaseteras, 'servi-noticias. -

L En"miuestros. dfas.la comunicacidn ha adquirido gran -

importancia en.todos sus aspectes.a nivel mundiél, dekido




L1070

a los grandes avances gue ha logrado élcanzaifdbmbilo.son

‘la comunicacién por medio de satélites. donde ‘entran, tele-
visidn, telégrafo, teléfono, etc., de’ tal manera gque se --
pueden satisfacey con mayor rapidez las hebesidades.de los

‘hombres,

Hoy ‘en léiactualiQBd'eé“misnnotoria la aceptacidn de
los medios de comunicacidn’debido & ‘los buenos resultados

(~]

“Empresas por

estos servicios; oicualquier. tipo de™ -

~negocio obti

‘estos medios

cval-‘'deve reflejado,en-la forma en que utilizamos los me~’

dios. de’.comunicacifSn’y los mensajes gue comunicamos a tra=

v8s de ‘ellos.’:

Las personas acuden a los medios de comunicacidén y ---

‘mensajes gue &stos proporcionan buscando satisfacer sus ng

cesidades ya que las personas cuentan con libertad pars --

elegir el medio gue deseen utilizar.

Los canales interpersonales de informacidn operan'quj
to'a los canales de los medigs de comunicacidn ejerciendo

gran influencia sobre la sociedad; por tal razén hoy en'la




s ysu te

kistente entre’una sociedad'y :

‘social,



,';cthr ;,Tfﬁ;ildvil;if“
"DESARRoﬁﬁo"ﬁs,LB QﬁkCgﬁd&éC&:A"
éﬂi‘ohxsgﬁ7h3 T2 mchASbifCNIA,
242ASEFIﬁICIdnrY,ébNTéNiDOl~
2.3 ' CANALES DE MERCADOTECNIA
24 DIMENSIONES DE LA MERCADOTECNIA
2.5 MERCADOTECNIA EN EL SECTOR PRIVADO

2,6 MERCADOTECNIA EN EL SECTOR PUBLICO



12.

ORIGEN 'DE ‘LA MERCADOTECNIA

estas innova

to desconsideradame te’ que”'

"hasta llegar a convertlrse'en Produccidn en:Masa.

La revolucidn Industrial no alcanzd a tomar fuerzas
en las fdbricas norteamericanas, sino hasta en el afioc ==

1850, y alin asl los problemas de la mercadotecnia no sa-
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lieron a flote en 1la forma inmediata. Mientras exispiéfa‘
una relativa escasez de bienes no existia problema para
deéhace;ée de ellecs. Cuando se presentaban las condiciq-
nes de escasez, los consumidores se veian en la necesi--
-dad de recurrir a los vendedores, Generalmente, los fa--
bricantes prodgcian solamente cuando recibJan drdenes de

produccidn definitivas.

1é'may§r‘parte'de los bienes siempre eran. vendidos

'antes de que se fabrlcaran, 10 cual és poco

“nuéstros*dlas. Este tlpo de sltuac:on

te la prlmera decada del sxglo xx.

‘ra mltad del 51910 X

bo disP&;ieaades en el desarro--

110 ael creclmlento -a distribucién del producto como

consecuencia de ‘1a d;versldad en los avances tecnholdgi--

COS.

Los paises gue .contaban con una gran concentracién

industrial presenﬁaron cambios econémicos y sociales en

i'las estructuras de mercados existentes.
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En 1a ptimera miﬁ&d del’'siglo,:enilos Estadﬁsluhidoé

surgieron-cambiog’econ8micos fundaméntales. y se'vieron:en

la hecesfdad”d

. que era.la:

jto%”éstﬁdiadores de la mercadotecnia buscarbn -
~5hé;hos;a¢ercardérlas actividades comerciales de la distri
bﬁcisn. Se desarrollaron estudios con la teorifa de la eco
 nomia‘relacionada con el comercio mundial de la distribu-
: cidén .y con ayuda de los mercados de materias y productos

y‘esto hizo posible que surgiera la mercadbtgcnia.

‘ﬁié‘fuétbh ré$uiﬁadds

El desarrollo de lalmerﬁa&qﬁ'

1as: condiciones. que -

cexistfan de’escasez:

costumbres’ qué:preva

cristalizaron muchos conceptos
bdsicos’de 'la Mercadotecnia, did como resultado que se -

- concibieran:las mercancids como tales,. se identificaron

mﬁchas,de las funciones de la mercadotecnia, también se
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pudec lograr ‘un grado ‘de integracidn .de la exposicién de

‘la mercadotecnia.

En esta misma: decada, léﬁicondicioneﬁ.dé; déficit =

general defpensam;ento en esta disc;plzna,'los s

vnconteclmzentos que surgiexon en esta década dieron gran‘

‘lmp tu ‘a la activigaad mercadotecn;a‘ En general la pros-

peridad aumento, las tiendas de departamentos florecie--.
“‘ron, las cadenas de detallistas crecieron gracias a ng

se ‘fusionaron.

La distribucidn en masa no fue ‘'suficiente, ‘aiin buéé
do sé_crearon organizaciones gue eran capaces de distri=-
buir eﬁ maééﬂ(cadeﬁas de tiendas, tiendas de departamen-
tos) 'y ain cuando estas se desarrollaron casi al punto =~
de perfecclon. Como resultado de &sto, la mercadotectnia

fue muy criticada, incluyendo acusaciones de tdcticas --



cignide  la =~

dreas qge'oq€§i6£§rohy

"#;ud;fe?éneia} -
‘F;éé é€§;§~él for .
19 ﬁégdd015§i¢as

el proceso de'’la

'iLos'trQquosfy- 1e;ca&otécnia social adquirieron -
mucha~imqut5n;ié?.Roy”en nue§tros dias, es diffcil carag
:erizar.esta dééadg; pero por medio de las obras publica-
das y.los érdbiemas con los gue se enfrenta el mundo, se

Ppuede predecir que serd el periodo de la mercadotecnia so

cial y del impulso a los paises en vias de desarrollo.f 



“’guran que-es-neu

tOXlCBClon Y. solo destacan de

17

Dado a que la mercadotecnia,se origihEvde las aplica:

clones en sistemas. de llbre competencza, esto ha dado mo-

tivos de discusiones d&e dlversas corrlent . Los detracto

res de la metcadotecn;a la acusan de todos‘los prcblemas

que ea:sten en la soc:edad de. consuﬂ?: la cons;deran un -

instrumento todopodexcso o:de manlpulaclcn tamb;en.de in

sos, cono 1o son:x '7‘h_ ( : erstacidn ¢lan--

gue solo ven .en la'ﬁeibgdotécniéfﬁﬁ‘medio para que los ==
proauctores.ihfluyan’e inciuééimanipuieﬁ a los consumido=-
res se ol?idan deyéue.t#mbién es un medio para poder coﬁg u
cer mejor éus necesidades ¥y gusfés ; de esta manera satig:
facerlos, Segundo, sefiala gue todos aguelleos gue considef

ran a la mercadotecnia respénsable de teodos los probi;maéf

de la sociedad de: conSumo, confunden un instrumento con -

los sujetos hugiio ﬁtilizéﬁ,y con el uso gue le dan,

los;:d fénsores de la Mercadotecnia ase-

En. realidad

gue su gestidn, sus métodos

LoLsea;




proceso ‘interno ‘de una sotiedad mediante .el cual se pla=-
nea con anticipacién o se aumenta o satisface la composi-
cidn de la demanda de mercancias y servicios de indole --

mercantil mediante la cveacidn, promocidn, intercambio y "

distribucidn fisica de tales mercancias y sexrvicios". (6)~

Todas las definiciones de mercadotecnia pueden ‘ser -
aceptadas tanto por prédcticas como los tedrices, aungque -

todas las difiniciones resulten ser demasiado limitadas -

(5) Committee on Definitions, Marketing Definitions: A Glossary of
Marketing Terms. (Chicago: American Marketing Association, -—=
1960), Pag. 15. :

(6) ~Marketing Staff of Ohio State University: "A Statement of Mar-
keting Philosophy", Journal of Marketing, Enero de 1965. Pag.
43,
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por uno,d varios motivosfcomd lo son: Primero, la mayorfa

de’ las deflhlcxones senalan que la mercadotecnaa represen

ta: func;ones merca 51n'emburgo, es frecuente gue -

también—se.éncuéntren en situaciones no mercantiles y por

lo tanto pue rse ‘por medioc de organizaciones no
algunas-définiciones implican gque la
‘despuds que las mercancias o servi

sin embargo, sus actividades co-=-.

deas, conceptos, =~

cidnes en:10s conceptos de mercado
csexvidila nec351dad-de ‘crear un concepto mas am-=-
do ecnla CODSlste en act1v1dades, tanto de

1ndlv1duos como de organlzac1ones, encamlnadas a facili-=-
tar y est;mular 1ntercamb105 dentro de un grupo. de fuer=-~

zas externas:dinamlcas". (?)

Esta definicidn es mis amplia, ya que permite contem

plar como un grupo. variado de-actividades gue est&n enca-

: -. .- e - s -
minadas hacia un niimero m&s diverso de productos y por lo

(7)  Tomado.de Wroe Alderson, Marketing Behavior and Executive Action
" (Homewood, .IIX: Irwin, 1957}, Pag., 15. y Philip Kotler, Marke---
ting Management: Analysis, Planning and control (Englewood
cliffs, N. J.: Prentice Hall, 1976) P3g., 5.
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tanto tieﬁellugar_déﬂErO'ﬂefﬁna amp;ia'gaﬁaAAeJorgahizg~;.~

ciones, .

se domponé ‘de éctivid;degif‘bara po
oskproductcs en forma.efectiva es nece
'safioﬁﬁﬁ gran numero‘de dichas actividades. Algunas son -
elaboradas por 1os productores o por 1ntezmedlarxos para

revender los producbos ¥y algunas pueden egecutarse por -

los mxsmOS”consumidores. 

Es muy-importa
tgcnia,f

a‘para poder ‘aleanzar

estratéq

ekpérlenc1's. En cxerto modo, representa el programa gque

-los admld1stradores de las empresas han desarrollado para

’enf;entq:, en un, contlnuo reto, los problemas que apare--

cen‘en:un.mercado cambiante,

“La ﬁequa de mercadotecnia toma un papel muy'impcr-—

“tante en las empresas ya Que constituyen el corazén del =
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sistema de mercadotecnia de una compaiia y'estd integrada

.por~buatro domponentes gque SQn:'Pzedio{-Diétribucién,'éro

ducto

y Promoc;on. A d;chos componentes se les conoce co-

mo varzables de las dec;szones de mercadotecn;a, ya que -~

-.0tro aspecto @py §mpprténte“§é7;q‘mércadotecnia 5. =

el papel qué desémpéfia’én los negéciocs, dichas’ funciones

’ Ies:él'ﬁﬁébip7y deseados por ‘el mismo, it

;= Proporcionar. empleo 'a individuos.
- contribuir en la circulacidn’ del .dinero.
. - comprando los artfculos y servicios ofrecidos. por == -

otras empresas.



r

-~ Pagando los impuestos ﬁecesarics'para'lé‘finaqciaciGn'

“del §bbie£nb

‘los’ -demds empleados de =

e“gumplir,: en buenas condicio-=~

III.~ La esenc1a flnanclera de cu lq

nes §ue“conduzcan a la conversidn de

*fclos en utllldades satlsfactorlas sacadas de cllentes sa——f;-'

tlsfechos.

IV.—‘Aunqua los aspectos de produceidn, operaciones y com-

pras ' de una empresa son de gran importancia, si los articg




. forma.gue s

el negocio™

qmadoicanéi

de ‘@istribucidn, consiste en un'grupo-de. intermediarios’

gue se encuentran reélacionados entre 'sf y que llevanilos

productos a los consumidores. Los comerciantes'yﬂlos,a =

gentes constituven Sos tipos- importantes de intermedia--

rios de mercadotecnia. -~ . Lo T

la prbpiéaéd"de las'mercag

ﬁieptfaé.&uéglos’agénfes\ogv

ayoristas al ' igual gue los minoristas se les =
denominani intermediarios 'y pueden desarrollax las funcio
nés de comerciantes o de agentes.

(8) Ralph S. Rlexander. Marketing Definitions: 2 Glossary of Marke-
_ting Terms..(Chicago: Amercian Marketing Assoclation, 1960) .
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Cada_miémbfo'aéi-déhél5§qségQre#poﬁsabilidadeéf&efi—J

fentss dentro de la estructira gensral,delisistema de dis"

para.poderimoviliza yisus-marcas desde su

‘origen umo’ Sin ‘embargo, =

‘de hgéhdﬁf

e?$§§5'&e,f%5%i
razﬁn,'ﬁﬁ'égﬁai‘debé,cdﬁédgif?édh‘uﬁa‘materia prima para
deséuéé Eulmi;ér.édniiérvgﬁﬁglal consumidor final. Y de
esta manera; a menudo ekiéﬁeg‘canales detrds de otros ca-

nales o antes de ellos, lo bdailoriginivuna fuente»poten-

cial de ambigiiedad,
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ya sean=_P:odﬁéﬁbrégL'Méyofiéfés“y‘MinoiistésL:bof Lq ge- .

n canal‘de-éistribuciéhtlargé, es aguel gue cuenta
't;on'ﬁp:gfénlﬁﬁméro ‘de intermediarios o especialistas en -
fmercééétéggia. La longitud del canal no se refiere a la -
digtaﬁcia fisica,‘sino 2l nimero de especialistas eﬁ mexr-
qado’querinterQienen en la distribucidn y venta de algﬁn
producto en particulax o'ae un ‘grupo de productos relaqig

nados y por consiguiente el canal de distribucibn laxgo’ -

tiende a producir mis amplitud.del mercado. En 51 .los ca-:"

k'ha‘a@pii ud

‘- ‘Los ‘canales’
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un contacto conveniente con’Una gran mayoria de. comprado-

ipo ég.cégélét;mbiéh tiende a ===
o phaddfas_débido a -

has firmas mayoristas

‘Canal‘Independiente.~ En-lamayorl

11istas individuales' o las cadenas-de

instalaciones para almacenamiento ni ‘afect
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por tal razdn; no.realizan’estas.funciones.’Los ‘fabrican=

e’ dsi cuando.dos

‘ta proﬁietariqje

'Canal'derlntegraciﬁﬁ Vertdcél”TéféI.e Establece gue cuan-

do las etapas éucesiQas de produccidn'y distribucién son

actividades contihuas con:una propiedad ﬁnica,lexisté in;
tegracidn yertical, la_§ual permite a las embresas coﬂtar
con toqa; 1;# instalaciones, ejecutar todas las funciones

de mercadqteéhia'y ccuparse directamente del cliente,

i

S tLavdistribucidn fisica realiza un papel muy importan
te'en -los ' canales .de mercadotecnia, ya gue comprende el -
.- conjunto de tareas, como son: La planeacidn y la implanta

.cidn, gue son necesarias para el flujo o traslado fisico



or ‘1o menos ‘guince:ele

‘cidn fisica, €stos son

‘Conveniencia
‘Informacidn del avance del psdido
- ;

- ‘Apoyo del inventario durante;

- Estado de los articulos.
" - Procedimientos para reclama
‘cuentos) .

- Procedimientos de facturacidn
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La distribucidén-fisica es motivo de .preocupacién pa
ra los'rg5pqnsables de la mercadotecnia en la empresa, peg
10 también viene siendo el campoc en que se pueden lograr

mejoramientos notables en la rentabilidad de las empresas

por meaio del ‘enfoque del costo total. (Vexr Anexo 1 y 2)

2.4,~- DIMENSION DE LA MERCADOTECNIA.

- Existenitres dimensiones importantes.en’laimercado=-.

tecnia que- son: .

- "A.~"Dimensidén~Econdmica

campo ‘de ‘estudio’c
“cidn.de-1los procesosipo

“cifnescasosiicomo

e ¥ recursos entre fines’

‘altéernativos comprends.cuatro tipos: bdsicos de activida--

de's ﬁuﬁadas, estos SOA?”a)'AcﬁiviBéaes Aexttgctiva; y --
agricolas, éoho hinerié,‘agriﬁultura y pesca; b) ActiQidE
des de mahufactura, montaje y fabricacibn; c) Actividades
disttibuziQas, como- son las ventas al por mayor y al por

menor y transporte, y d) Actividades de consumo. Estas -

cuatro etapas representan también las etapas bésicas de -
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tienen cierta simplifica

valbf hara,que'podamos pen-

otecnia se encuentra mis es

laietapa distributiva -de este -=

facturaro,

(ANEXO . 3):

‘damoldura,

personas que cuando se’ encuentra en §u’estado natural
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cio a- que puece venuerse un producto en su lugar de elabo—'

racidn y-el preclo al que puede VEnderse ‘en algunrlu ar ==

‘mis favorable.

Util;dad de Poses;on.'rr

IV.f

ciales son informad

naadministracién cons~

;v cids, asi como de los

'yPIEClOS y las act1v1dades de” promoclon Yy dxstrlbuclon de -

una’ organxzacmon comerclal segiin las preferencias de algu-
nos,mercados‘c sector de mercado y también en una forma --
,calbuiaaa para poder alcanzar los objetivos que se haya fi

Sado el negocio,

C.- '‘Dimensidén Sociocldgica.  Son actividades de la mercado-
tecnia que conducen‘a la creacién -de nieves productos y --

servicios. La mercadotecnia'es‘iné?itablemente de interés

soc1a1 ya ‘gue promueve nuevas 1deas a‘:la sociedad a la gque

sirven y . desempenan un lmportante papel persuasivo en la -~

' formacién de la opinién publlca.



“'sumidores, y .agquellos que igdfan

como ‘recompensa un desarrollosuperior:de.las-ventas y --

que ‘es mds ficil obtener-eli-apoyo de los consumidores si
se sienten y satisfacen\sus necesidades gue tratar de con
“vencerlos para -que-adquieranlos productos que la empresa

quiera vender.

El hecho ‘de ‘qUe“sea’tan deseable esta orientacidn ha
. ¢ia el consumidor, ocasiona gus se ponga un &nfasis espe-

cial en’todo gastos de investigacidén para analizar -




Para poder comprender.las necesldades de los consumi’
dores y sus Yeaciones a.nuevas formas de satisfacerlas es
una tarea dificil, con frecuencia las expresiones de es--
tas necesidades son cqntradictorias Y parece como si a -~
los consumidores no les fuera posible apartarse de la ‘co-
nocido. Esta tarea tiene problemas por dos aspectos del.-,

medio ambiente del:mercado. El primero es gue . las necesi-

dades se enbuéht;a"eh4ﬁn constante cambio comb“édnse;ueg‘;f°'

cia a los cambiantes'valores sociales y a'las .circunstan=:."’

cias econém

s;endo, hasta un c;erto grado,jiﬂ,

Universidades,

ativas.como: Colegios,

N

un t§d;?und“.

‘eristica comin de todos los mercados del -




sector privado. es

los consumidore s, Las Universidades

compiten por'qn itado "de gétudiantesique pégan

colegidtu#as

aicon los ptodhctores de articu-
los contribuyentés'a'laalu-—r

nen otras muchas obras.de cari--

cisiones:.en el sector privad
‘formas de c&mprénder‘gs

ellas de manera ‘que beneficien

. Dentro

:llasﬁéréa

~blicos, al alcance de. todos; y depénde de iécursoéyqug



ningfin particular pueda’tomar para su uso privado.:

cia’se’ etBraun precio- por los servicios

csar de ello se producen importantes daé

_ficitflos]cuale UStifican los.subsidios por parte del -

gobiergo ﬁebxdowajloé beneficios sociales gque brindan. --

; Sinrgmba;éo, nun medio ambiente en el que los ingresos

Qubexn;meﬁtaleé seencuentran limitados por circunstan---
cias econbmicas y necesidades politicas, el monto de ‘es--~

tos Subsiéibsisqn’gbjeto de constantes criticas,-

:Un"ﬁit;mo:rétd de:. mercadotecnia en"el: sector piiblico

‘HVehdéf‘g; fqﬁuro.

a;acte:isticés,deglas-?olfticastde inte
tes y-a largo plazo que regiieren se ai
érés'iﬁmgdiatos con;éifﬂin‘ﬂe obtener beng

'»ficips fututros..

-.(9) ' ifeo Bogart, "The Marketing_of‘Puﬁlic Good5V, Conference Boaxd
Record, noviesbre de 1975, Pigs. 20-25.°
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MERCADOTECNIA'__ 1,

'”IMPORTANCIA ¥ RELACION

ESTRATEGIAS DE: LAS COMUV;CPCIONES‘VC

EN EL MERCADO

PROCESOS -SELECTIVOS:

DETHRMINACION DEL ROL.DE ‘LA ‘COMU: -

NICACION DE LA, COMBINACION DE:

MERCADOTECNIA.




3.1.- IMPORTANCIA:¥ RELACION.

‘Las:consideraciones del mercado son esenciales en -

la“seleccidn:del medio. Ya gue €stos son los que determi

para llegar al mercado real o potencial -

JAliseleccionar un _mercado, 1o imp

sea un mercado potencial en sus’
dades, sino que el mensaje ha-deienviars

consuman productos o que-utilizaniservic

los mercados potenciales 'pueden ser:convertidos en rea--

36

les. Algunos de ellos no obstante sus caracteristicas, =~

son renuentes al uso de ciertos articulos‘o_cqhsuhen in

camente los muy necesarios.

De esta manera, habrd gue estudiarse las caracteris

ticas del mercado y gque adem&s sus componentes .s€éan- con=

sumidores potenciales.

Frecuentemente los problemas del mercado se acen---

tian m&s al tratar de abrir nuevos mercados. Hay cier—-
tos principios gue son muy aceptados y que son de gran-.-

utilidad en estos casos:
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urarse ‘de que los mercados --

n bieh‘cubiertos por. lo -me=-==

ii‘Laﬂs;legdiéniehtrg”}pi puntéﬁ\dq; o tres deéeﬁéé;de
las péliﬁicasfqué‘tenéaglfiﬁsdas la éﬁgrésary deé’ sus po-
sibilidades eqon&hicés para‘aﬁraé% ;uevoé segmentp$, Por
supuesto que habré-qﬁé-téner muy-presente el ptiﬁcipio -

administrativo “a'mayoririesE07méybr utilidag".

3.2.- ESTRATEGIA' DE' LAS COMUNICACIONES EN. EL MERCADO.

Los gereﬁte deme caddteéniakhan_adoptado un con-=.~

capto sobre la comunicaeid e sus’ actividades promocio-

nales dentro de'lg‘emptesa Los:principales aspectos .de

éste concepto son:
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1.% La-nocidnde que’.el receptor. (dens imidor) es.un parti

- .eipantéractivo
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i

6.~ Deéario;lo_dé la estrategia del mensaje.

3.3 .- PROCESNS SELECTIVOS

rQL;éipnéhéé_éoh;;és}preﬂigpo-

Exxsten tres procesos

sic1one5, estos so'

- ATENCION ‘SELECTIVA

a los.cuales

ner conocimiento

Es'lé tendencia a seleccionar los’

PERC“PCION SELECTIVA

SLgnlflcados los mensa]es que son consistentes con las

predispOSchones., :

RETENCION SELECTIVA Esili tendencia a recordar la comu

n;cacion ‘en tal forma que refuerza las predlSposxcxon3=.

L ROL DE LA COMUNICACION DE Ln COM-V"&

MERC DOTECNIA

‘LacombindclénideiMercadotecnia contiene tres compo-

nentes que.son:

- Lacombinacidn’de.las”comunicaciones.




~ La combinacidn de productos y.servicios.

-.La combinacién de’ la distribucién

‘Las decisiones sobre las co:

productos de consumo bisicos iti

decisienes del producto 'y

En la séleccién del -obj tiyp

se establece que los objetivos de 'la

ferentes de los de la mercadotecnia, pero a.la vez deben
ser consistentes con ellos y contribuir a su realizacidn.
Un objetivo de mercadotecnia de aumentar la participacién ‘

en el mercado, también puede interpretarse como un objeti

vo de la comunicacidn de cambiar actitudes y de asegurar

"un mayor ensayo con el producto.

Un objetivo de mercadotecnia es ganar nuevas disposi
- ciones,. puede exigir objetivos de comunicacidn de un ma-- ) |
' yor conocimiento y de una mayor actividad en las ventas -

de segmen*tos especificos.




50 VENTA 'PERSONAL:
476 " PROMOCION DE'VENTAS"

4,7  ANUNCIOS



'deldo; puntos de "vista extremos. El primero consiste en

‘creer-queitodo el campo de mercadotecnia estd integrado

,deuacﬁividades de mercadotecnia, como lo'son: La publici

dadty las ventas personales. El motivo primordial. de es

ta creencia es que esas actividades de mercadotecnia-soni:;

una parte muy visible de ‘la .vida:diaria

"

‘nifican-una fuga‘de dinero, ya:que’se.piens

tos 'de  promociones son altos, principalment

‘publicidad, Estos ocasionan gue se piense

""sa ‘de.que-los precios a su vez sean miAs altos:
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indirecta, -

‘Lé]bubliqidad, la's ventas persona-

les, la probaganda;“eiiémpaque;y la promocidn’ de -ventas,

pero éxisten*qfrds'elehentqs“QUejsoﬁ de-importancia, co-

dos o tres elementos,
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Los encargados d mercadotecnla Veran la composicidn

s motlvos. Los-respon-

lizan menos de -

n;xturas de promccicn.‘

La mixtura de piomoci6n de las empresas, no dehen con
templarse como una parte sin movimiento de Ia m;xtura de -
mercadotecnia, por lo tanto los x;sponsables de mercadotecf:
nia, pueden y de hecho hacen, alte;aCLQqes/en:V » ‘

cidn de sus mixturas de promocidn..

‘1deas, b:enes

‘o.servicios, la

trocinador"
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La Pub y Qendedor no ve

os,fabricantes, mayor1stas

al cllente.,Es imposxble que,

,y de;allistas envxeh endedores a todas las bersonas que

pudieran-comprar;sus producto ‘Por tal razdn se utiliza

sas. De esta manera,’la'publlc;dad fomenf a competencla

‘que es el elemento importante d61 §ispéﬁaY omercial de --

los Estados Unidos.

La publicidad es. también muy
anunciantes porgue de éstq;méne?a

ra ellos y de &8sta formause

producirse en masa.

l;costo“péra los ‘consu~ .

La publicidad masiva'feauce

midores. La demanda ‘de loé onsumldores tambxen contr;bu~

ye a que los productos sean de me]or calxdaa, va que‘los
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mpresas, por tal moti=

so-.de medios publicita-

1-léex un anuncio o recibir a un --

ipor lo cuwal puede resultar mis efec




.flCOS de la . comunxcaclqn:'cpmo porcentaje‘rggular'del

prodnc&ogde'véntas de-la firma, como reaccidn- a.lo

La Publlcldad_ sume . numerosas y-a veces complejas -

formas especlflcas. el T e T e

a) 'El medio ‘de difugidn ‘que ‘se ‘utiliza,- Tal vez sea el .

medio m3s comin de la publicidad, estos medios son: -
la televisidn, la radio, las revistas, los periddices

comerciales, diarios y correspondencia directa. Todes



by

el

~Ehlste unay clas;flcac1on que’ resulta de ésta’ d;stin

d)f)

ellos son . medios .de:

'c;pn“qpeison. 1) La publlc;dad por BCCLOD direct

omunicacidn. iPor: 'ejemplo

vistas "HOMBRE!

;taﬁbién ilémada reaccibn - nmedlata y 2) la publlcldad

por accién indirecta o también 1lumada Ieacc1on demora

.dora o en ocasiones institucional. Gran parte‘ae,la pu

blicidad gue va dirigida a los consumidoresfestimula -

:la accidn directa y la ac01on 1nst1tuc1onal puede acla

rar’ un nalentend;do, puede por e:emplo- correglr un -~

Vconcepto equlvocado acerca: de alguna polltlca de’una -

1ectiva,_La d;.anda prlnarla son art;culos en general,
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a diferencia de una marca especifica de un producto. -

La demanda se ectiva';rata de vendar una marca en par- .

ticular de_algun producto, ya sean refrescos, leches o-

cualqulev otro producto.

e):El numero y el tlgo de patrocxnadores de publlcidad

Este t:po de publlcxdad se caracteriza por anu‘

un solo patroci‘“dor y anuncxos de. mult oles ‘patrociy

dores (pocpe;ativas)

LOS anuncxo

verso caracte

‘cidn Verticér

Laipuﬁlicidadfﬁodpéraﬁ

la que varios patrocinadores,’

ciantes,

grupos ‘de centros ‘de.compras

tallistas concesionarios.

“La publié;déd~;popeﬁativa,?efti¢a1} éé,aqheiié en la




tanﬁe}jpéro otr

. més relajada.. -
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‘La publicidad permite. 'éue‘la'usafréﬁgﬁi}ﬁgi;menséi

10 cual llm1ta y en’ ocasxones hace prohlbitlvo

su-empleo en_una mthura promocional

2.- Ccon‘frectencia la publicidad no!brinda una:retroali=

as ventas perscnales, la nubli
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A‘henuﬁo,‘;oé Eﬁpiéaaosfpubliéifér“éé hoisénfmuy se-

s's'productos, o am-

‘bcsque se trnnsmlten gratls a traves ae un med1o masi-~

vo’. Alin: cuando todas aquellas organlzac1ones gue utili--

zan la propacanda no pagan por el uso del medio m551vo.
no se debe considerar_a la:propaganda como una coemunica-
Vciﬁn gratis, ya gque éxisten'costos pgra foxmular los co-
municados de prensa y para estimular al personal de los

medios para gue los transmitan o impriman.

Las empresas gue utilizan periGdiéémente la propa--~-~
ganda, cuentan con péfsonal especializado para reaiizar
estas acti&idédes o contrata loé séfQicios de una émprg-
sa de relaciones piiblicas o de agencias de publicidad.

De tal manera, los costos de estas actividades recaen so

bre la empresa.

La publicidad y la propsganda se transmitén;median-<
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te los med;os ma51vos,'estds dos difierén, ya que para -

la propaganda el patrocinador no-

1o tan?q'np;paga Dor gl,cost0‘d€

comunicacidn.'se presenta en form

La ‘Propaganda

la préctica de.tal
‘mids elementos.d

apovyo.
4.4~ EL EMPAQUE.

.El empague comprende el desarrolle de un recipiente-
y un disefio grifico ‘para el -producto. El envase es con -
mﬁcha frecuencia una parte ae o que compramOS Yy se pue-~

de considerar como una parte vxtal del producte cuando -

le da mis varmedad, 10 hace mas seguro o mas fdcil de u-

sar.

El envaseﬁﬁieh gran influencia en la act1tud de‘——

los consumidores hacxa el Droducto y esto a su vez afec-

ta sus dec151ones de compras. ELl empaque eE;caz compten—,

de algo mds gue el slmple hecho de poner productos den--
tro de un rec;p;ente y cubrlrlos ‘cof | envolturas. Un envg
se puede desempenar varlas func10nes, estas son: Protec-

cidn, Ahorro, Comodldad y PIOmOCLOn.
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_Los materiales de empague ‘son mecesarios par

4.~ Promover un proguct

‘ticas, uso, beneficios

Los encargados:-de mercadotecnia deben

“cuentd ‘muchos factores al planear.le

dente gue una de las mds importanfeé es_élfcoﬁt

En_los

“dores estdn

21 tratar de controlar los costos de los eﬁpéqﬁESQU‘

‘también se debe evitar el exceso del empaque,’ com

prar m&s proteccifn de lo que se necesita para“eﬁitarrdaf._”
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fios provocados por. riesgos normaleg.’ i’

consumo,

'éezo también tig"i

dﬁctbi'por muchb.tiéméo EEl empaque multiple tamb;en tle
ne 'sus ventajaé,ya que fac111ta;el manejo'y almhcegamxeg,
to de’los productos, facilita las ofertas de precios espe

clales, como . lo son las ventas de dos-paor-uno.
4.5.~ VENTAS PERSONALES.

La‘venta personal es un proceso de informar y per--

suad;r a/lo :consumldores pararquerccmpren Droductos. En
camparac;on con la publlc1dad, la venta personal tiene -
t;n;o venta)asrgomo limitaciones. Miéntras que la publi-
‘cidéd'és<éagaaa'j 1é-comunicaci6n impersonal va dirigida
a un,pﬁbliﬁo selécbionado,.lq venta personal se dirige a

una o varias personas,

‘E1 cdstq'de:lﬁ* ntas personales para llegar a. una
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persona,. es- mids -alt

frénte_a“f;éhte, por 10 general ambos utzl;zan var;os tl‘

pos de,comuhicéq1oh,1nterpersona1; El lenquaje es la for
. ma de -comunicacién mis- usada, la bual incluye tanto la =-

palabra como la escritura,

El vendedor y-el ‘cliente con frecuencia emplean la

:.6 lehguajé corporal, gue se reali

za con movam;entcs de cabeza{ brazos, ojos, manos, pier-

nel pac;ones de cabeza, el parpadear,

Kinésica.

“Por ejemplo; .el-vendedor puede evaluar el inte

cabeza.

- Existe 'otro tipo’'de comunicacidn entre el vendedor
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y el c1iente~11anada conunlcacxon protemica, lé-cual»es

‘personales

cbnsumldofes.i(lbl 

‘no”confundir los t&rminos promo-~

.abar=

“Qiéd‘delvéﬁfasry,éromdciSn;'la promocidn de Venf;
. ca otros.esfuerzos ademds de la venta personal, la publi
"qidéd, la gropaganda y el empagque.
(10) Esta definicidn se tomd de John F, Luick y William L. Ziegle,

sales Promotion and Modern Merchandising (Nuﬂva York: Hc. Graw-
Hill, 1988) Pag. 4.




‘midor.‘van dirigidas a-los con

- nemos::los cupones, las muestra
nes'y'}os_cbncursos. Los metodos de:p omoc1an de ventas

vendedo——

‘que se centran en lqs‘maycrlsta
~res'se‘1és conoce como“dispbsi‘ 1es'devpromc
‘©ién de ventas Yy se emplean p xa’ estlmular a los revende

gre51va un -

dores a tzabajar Y comerclallzar en’ form

proﬂuctc especifico.f-V
Los responsuhles de mercadoteen1a utllxzan la pzamc‘
cidn de ventas pox varlos mot;vos. Medxante una actlvx--

dad'sencxlla de promocxon de ventas puede alcanzarse uno

-0 vVarios objetivos. Para 1ograr un objet:vo o-un. grupo -
de objetives pueden ser necesarlas(yarzas act;v;aades de

promeciSn de ventas. Los objetivos para los gue se usan

las actividades y los materiales de promocidn de ventas

son los siguientes:
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“l.-.Identificar yiatrae nﬁevbé‘éliﬂntgs..

Ihtfodﬁél n

agiempresas competidoras.

Obtener mis y mejores.espaciosien

de promocidn de venta sdn'év bles hdh:;bs objetivos
globales de la empresa, con ldsvdbjétivos de mercadotec-
nia’'y con los de promocién.

(11} Luick y Ziegler, Sales Promoticn and Modern Merchandising, piag.

15; y Patrick J..Robinson y otros, Promotional Decisions Using
Mathematical Models (8oston Allyn & Bacon, 1967) Piag 10.
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4.7.~ AHUNCIOS: i

venta-espécialy

“dar-a‘conocer ‘un

~“Existen dlqunas’consideraciones que se deben tomar
en cuenta en'relacidn. a los anuncios y sus posibles usos
.
&stas son:

1.« Presentacién Pdblica.- El anuncio constituye un modo

‘particularmente piiblico de presentacidn, lo que le =
da al producto mis autenticidad, y sugiere ademis --

"wra venta uniforme.

2.~ Poder Divulgador.- Le permite al vendedor repetir su

mensaje muchas veces, y al comprador recibir. y com--

prar los mensajes de las competencias.
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vidad anunciadora solo cons=

nt’é}ala ninglin didlogo con




CAPITULO V.

CLASIFICACION 'Y DEFTNICION DE 10S MEDIOS -DE’ COMUNICACION,

ERIODISTICA?

5,'5.'2 DESVENTAJAS

5.6 LATELEVISION - 7~







5. 5 1 (’.QUIENES UTILIZAN LI\ PUBLICIDAD EN LA
TELEVIS ow [

5. 6 2 VENTAJAS.
5% 6 3 DESVENTAJE\S



L6l

se'le-clasifica en dos' gran--.

‘La-Comunicacifn masiva

Débehos puRtualizayr:

impresds,‘se sefiala éue los diarios

les ‘1lama perifdicos, las revistas y-la
ta pueden ser seiialados como ‘los medios



"mis- fondo’

'perlédibé”

“aunque:sobreiesto se ejércé,una'-

especie de control paia no filtrar

tor. Por ejemplo, en’uno.de-estos Gltimos afios, en Esta--

dos Unidos, se_éas%éfoh ﬁés ﬁgaiqboqoymillones de dblares
en publicidéd pé;iééfétiéé}légfd'éiéﬁificé casi 30% del =
monto total gue se gastd én'édé;§ lé;;formas de publici--
dad. El dinero gue los pétiédicds‘kegiben por conceptos -

de gastos publicitarios financia en gran medida sus cogs--
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tos, Poxr esta razén.los:

jo precie.”

partidos o sistemas




ncudlquier:

scapten 1a_ﬂ-¥
dife éhfe}“tipbs de'céréc§g
_ﬁéHdS‘éefiédiéos‘aééptad anun

“Aunque son 'mucho .mds caros

“:sificada

plégaddsi




dos. Sin-empargo, los anunciantes-nacionales;obtienen;in:

formacién-valiosa sobre compradores potenciales de parte.

“llegan a’ unigraniporcentaje.de. gente .-

‘ercado 1o  ;91§£ivanénté’b§4‘

anunciantes de -

seleccicnar el momento préciso para-llegar a sus: com-



66

a).

los.anunciantes~de’ =

mbiax eilejgmplo con.

cloitan solo unas horas -

La's revista n nte acional. sin’

embargo, ralgunas'revistas sole’circulan en algunas ciuda

des o regiones:dél‘pais, Mucha§ revistas también publi--
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can ediciones xegionales o incluven 'articulos éspeciales’

Las’ revistas se imprimen, como en el caso de los --

diérioE'o“periédicos, en dos o mds colores, o en blanco
“y-negro; ‘pueden editarse mediante impresidn offset y/o -

rbtogr?bado,'
7 Porisu petriceidad puedesn ser:
a)

2 b‘)i

qf

a):

rh):,%,

“arte, religidn,

c) Especiilizadas en/ ramas precisaside’la cultura cotidia

‘na (cine, especticulos; deportes, etc




bdiencia masiva

tanasus-lectores por - .,

A% ‘conservan’y las: ‘hojean - '




ébido a‘que el formato. de=
es aproximada-

se debe 'plé—:‘-‘-

‘cil‘ppdéx div

anunciante

‘Cualquier“anuncio gque-se’envie a -los‘clientes por. -



‘cofredhés'pubiibidaﬁtde édrieqfdiré

circulares; folletas

‘les, ‘volantes

kdosifds‘t;ﬁosfde publicidad de correo

arjetas’pueden-enviarse

primera clase es un

- clase se limita exclusi-

on‘suyfirma a:-mano o.se-=.

de gaoéaganéA ‘

rtada fAcil -

‘cuales permiten’al anuficlante desarrollar una argu--




'ijanda‘ditq‘ﬁa poricorre

"carta;'Suéle“Ser

rencias-de mercan---=’.
caracteristicas del

s, pueden

encol ejémplo,'un
.téijété'pa;a
ta‘de:1liguidacién de’' ve-

jal puede mandar una. “-~-

onsumidoyr. en una: docena’

de estados.
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5.3.3.- VENTAJAS,

‘Los anunciantes que utlilizan correo directo pusden se-

""Hablando ahora de los medios electrdnicos, los prine~

" ecipales -son: La Radio, Cine y Televisidn. Estos scn los -



exigen

sonid
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2.- pacilita-la penetracidn o impicto del mensaje.

aemisidn de mensajes el mis alto'grady de .

'*Fal;a g-libértad.— El plblico pueda resentir el men-|

sajé del anuncio, por encontrarse obligado a verle.
“.5.5.= LA RADIO.

Tiene una gran lmportarncia por su penstracién’yial-
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cance, . mayol




establece un con-|

tives a los mensa--~

:ﬂgajgs.
‘b):pl ¢9§to;gedudid;,:ya que §5ga{1§,m535£15_a§_155'gnhﬂ
f;jé%aﬁt€s1,eiﬁmedio ﬁés baraﬁo es laira&ic;‘ V
Lé)iFie#ibilidéd;# Se puede manéjar lé campafia én:la zona
qhe sa desee gracias a 'las.diferentes cadenas de ra=-~"

diofusoras gque existen. EL anunciante puede cambiar -



. visidh es un medic de entretenimiento po

“lar. Consfituyerel medio ée mad  rapido’desarrollo, con'

la.tendencia‘ de ir desplazando a los otros medios.



tienén:sh'brIQEh én~e1,estudi9'da‘
$e transmite. El “spot nacionalles.

“un'programa+de’unahora’o. mis;. o .un




ot
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ESTh vEsis 5 B
M!iﬁ‘ pr 5‘?‘1 ?ﬁﬂf’fe’

e LS
ACERR I

EEix)

La publlcldad IOCul, ¢r sobre todo, publicidad de ‘los

6eta1115tas A ve es conslste en una serxie de programas.--

ELEVISION? 11

“Los anunc;antes nac;onales“utllaza a publlcldad en
la telev15 6n para llegzzr a un aud;tor;o maszvo. inueden
patrocinar un programa gue desplerte un lnte;es especial -
=i deséan atraer a un tipo de auditorio‘en particular. Les
anunciantes locales utilizan publicidad en ia televisibn -
pafa llegar a espectadores dentro del &rea de su mercado,

por medio de sus estaciones locales.

jPara:usar la televisidn con pro;echo, el vendedor al
por menor debe Jle@ar a cabo negocios considerables en una
zxtensa Zrea mercantil. En las grandes ciuvdades s8lo los =
giganteg de la Qenta él per menoy pueden permitirse el 1lu-
jo de‘utili;ar este médio, y siempre fuera del horarip de

primera clase. ’
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§.6,2.~ VENTATAS,
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e

cias, direccidn y Eupervisidn; es.alto, por lo tanto -

by

lﬁﬁéto; es el

y‘aitiempb;




‘A NE.XOS
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ANEX0 No. 1

[pnonzcu‘oa] [Pﬁogucwoﬂ' [anguc@ = IP}‘%OgUCTﬂ

: 4

- ]HRYORISTAS !MAYORISTR#

v ¥ ¥

[:-u'r-aoms:rzf] [Mmomsms fmmoms'ms]

Lo '
1'% ¥ v v

JcoxsunIDoRrES] | consuninores] [Eozqsuraznorzxﬂ ]consm-ubom:s]

CANALES TIPICOS DE MERCADOTECNIA

PARA PRODUCTOS DE CONSUMO
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ANEXO 2

E F 6. H
[erobucror] [ zropucror] [eropucror] | rprobucror]
v
‘ AGENTES’.] E\EENTES I
DISTRIBUIDO- DISTRIBUIDO
RES I”DUSTRI& RES INDUSTRIL\'
LES, (COMER~~|{LES, (COMER~-
CIANTES) . CIANTES) .
v v
COMPRADORES COMPRADORES COMPRADORES COMPRADORES
INDUSTRIALES INDUSTRIALES INDUSTRIALES INDUSTRIALES

CANALES TIPICOS 'DE - MERCADOTECNIA
PARA ~ PRODUCTOS ~INDUSTRIALES.




LOS RECURSOS NATURALES

LOS RECURSQOS SON MANUFAC-

SON EXTRAIDOS, CULTIVA fe s | TURADOS O FABRICADOS, DAN

DOS O TOMADOS.

DOLES UNA FORMA MAS UTIL.

LOS RECURSOS FABRICADOS
SON DISTRIBUIDOS A LOS
CONSUMIDORES POTENCIALES.

LOS RECURSOS FABRICADOS
PRI sou
i CONSUHIDOS

EL PROCESO DE ASIGNACION

£ OoXxanv

vs.



CONCLU-5-I0NES



sabilidadesgue asumix,

‘1a:la;émpr25é S1‘éxito;y-debé




ra desarrollariuna mezcla de’los

que éééh'ﬁﬁ;lésfpaféi;atisfacer

~Considero que la comun

yen-la base para lograr la efec

ctividades promociona~--

dei‘cualquier. dmbito empre-

sarial.
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 BERNAL, .
| MANATOMIA!

S}iaéﬁn Vietoroy

"c;,nﬁjiahder Stanley
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