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INTRODUCCION 



l 

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

,_: 

do dar a conocer -la gran inlPortancia .qu.e. han adquirido los 
~} ' "·" \ ~' . : ::· .-,'--' :, ~ 

:: ':::, ::· !i"Ji.if ii~f~ff if lf t1;t::::: .:·:::: '::::::. :: . 
r i'al par a :~;}:~ bUe n-;~furicfón'cim-ien.t'o'~~ae-.: 1_ os ·'negocios. 

';- • - .<. ~\:·~~·, ;/···-~ ':; _ _,,::'.~:··:,,~º~(~~~;~~\ ::~r,~:c·;.;'/··'· 

Hoy en la .~j~u~l:¡~f~'gl¡~i~i~i~'• ;,;::ria la importancia de 
" :. -~ ;- ; ·, ·- -

los rnedia·s de có'm-uni.cación--:d·e-b'id,~,:<:~'-<ros· .. b'uenos resultados 
'• ·o"c;'o~;:·· 

las Empresas por e~tos se·r(,~-~-ió~::~~-_:-:·~~ ·,riue -se obtienen vent~ 

jas sob~~ las demás empiesa~~_;q.ué ;-,D".~~f.'~~-¡~iiza·~ estos medios, 

pero se debe tener muy en .;;-~_n:'t~_ -~~-;-::_:;~¡·:r~ Comercial del ne-

gocio para la buena 

dios • 

. _ tar 

de seleccionar -

los T.V., Periódicos, 

que el me--



dio que 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 

COMUN.ICACION'.'i 

1,1 DEPINICION ~CONTENIDO 

l. 2 DESARROLLO ÍUS.TORICO 

1.3 IMPORTANCIA ACTUAL 



"DESARROLLO DE ~os MEDIOS DE COMUNI6ACION" 

1.1.- DEFINICION'.Y·~ONTENiDo~···· 

3 

Tocia .. c6m~11x~~iJ.~'~i;,ti:l§;:'~.d~b ;gº~~e~ue~~~ª. e.1 • ln<J."imie~ 

::.:· ,:·H~·,t~lI~~*~!ii~~~¡i:;: ::· · :::::: · ·::. ::: .: 
sia,el Cl~b;"·etc;r,sin~cimgortar.la magnitud de sus fun--

:'.:;~:•:?)~~~i~~Ji~fíll~~~·;::~::, ':.::::::: ¡_ 'º' -

·. "~a~tt~~ü~;~¡~·i/~~:i·ih~ n iVetectp 'd~.·. h.a ce~ a otro 
_.,_; - ~ -

par;~~_cipe: 'd~-··iO -~~~,~~'.: .. ·~iiió·-~'{i~h-;~\ ::.' d'~-~·~\1b~·i·r ,_ '.:·~anife st·ar. o h2_·: 

car ~aber a' Úrio ai'gu~a J·o'~<.. ·c;,,'~:s:r:~~:yco~fer¿ .c.o.n 

La falta de' una bueria co~ti~icaci6n en cualquier es--

t~uc~ura social ~uede ~ra~~~como conse~uencia problemas -

graves para. la soci~da~!-Pº~··tal raz5n debe existir coor­

dinaci6n i una buena ~rqaniz~ci6n para que las personas -
,·;··.· _, .. _ ... 

se lleven biei unas ~6n otras. 

Otras definiciones de Comunicaci6n serían: ''Es el 

proceso mediante el ~ual se transmiten significados de 

una persona a otra" (2) 

(1) De c6municatione a c6municationes. Sergio Flores de Gortari 
Pag. 24. 

(2) Hacia una comunicación .Admva. Integral. Pag. 24 S.F.G. 
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- ~~~~u~1~:0rdinario. 

- La p~l~bra escrita 

- El len.guaje formalizado (matemáticas, ciencia positiva) 

- La Telecomunicación. 

Los medios de comunicación son una corriente que fl~ 

ye o debe fluir recíprocamente. Esto trae como consecuen-

cia ~ue el medio de co~unlcaci6n es el eslab6n físico en-

tre la persona ~ue envía· un mensaje y la persona que lo -

recibe. 

(3) 

:(4) 

Ha~ia .una c¿muni~aCiZ ~~va. 
a·e ~Gortá.ri·~~-~.". · :::-.-:·.: ··::· · 
~osé,'Luis · I,. Al-ali~~~n~ P_ag .-~ ·i1 >.· 

Flcires 



La comun·icaci5n es un proceso por medio del cual se 

tr~nsmit~ri significados de una persona a otra, éstas 

trans~isiones,pueden ser: ideas, sentimientos, emociones 

información, habilidades por medio de símbolos y otras -

formas de expresión. 

Los medios de comunicación se pueden clasificar en 

cuanto a la forma de transmisión en: 
..... -<'._.- .·:. 

,':·"' 

- La palabra oral o escrita. '··--':;-' r 

- Señales (audibles, visuales, perceptibles ~-~~,:;c~·t.ros .--

- símbolos ·co"nvenéioñafe s .. y: ~~·~u-~~:f~~(;
7

í5·n i:~Jr.·~·f ~.b~. 
, --"·, .... ::_':~·.) , -~- .(·;.- . 

MediOs me can'i"c.o'.~ 1 ~«· •. ::: -.;:, ~<:.; ·/'-.; .· -· ·:~.:.:~:.;:::; ~·.5: '.« ._ .. 

có·murii~·aci50: r{IXta :-(.~6-~·bi~~«~-i6~-~~-~ae-.:.»2 .O- más medios y uti 

liza. to.tal ;d ~l~c{~1~ent~ ~~a.ratis, ';,,ecanicos y a u toma-
..... ;.~':: .. .- _r" 

t icos·e' · 
.. ;.: 

..... < >?'/ 
' .·~_uf1:~~:~'.t_ra·,c~ÍrÍ~·riÍ.cación es dirigida por último para 

·c:iu~: _s~e·a:;~.P~e·i::é.ib~d~ por el hombre, por uno o ~más de sus -­

sen~id~~- ~-ii vez desde el punto de vista emisor, cual--

~~~er ~edio o combinaci5n de medlos que se utilicen en -

forma directa o por medio de aparatos, quedan integrad~s 

dentro de la clasiflcación antes mencionada. 

Los objetivos y las circunstancias físicas y_de 

5 
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oportunidad: so~ .muy i~pó~tant~s ~~rala seleccj6n del ca-. . . .. , 

nal o medio, :a:S_í c6.rn:O.td'ef.·, .. ~Onoci~iento y 9revisión de las 
. . .·.·. : 

' . . ' ' . . . 
barreras (;¡ue ¡)üÉrda·n.-:.;ap·a.r"e-Cer eri la comunicación de que se 

trate en e~pé'?.¡ª'.~i·;:_:· 

La 1nfofm_~~ió~ -·est.á ·implícita en la·,comunicación, 

por lo tant'o no se 

dad independiente. 

'sultado material 

cación. 

Las decisiones personales 



7 

o previamente programadas que toman o aplica el emi­

sor de comunicación (de. la fuente). al s·eleccionar el 

contenido y estructurar el código utilizable, constl 

tuyen el tratamiento _del· rnensaj~. 

tiene --

~primiti­

lograr la 

instrumen­

rnani, 

cin­

cela en el maravilloso material de la palabra escrita, en 

medio de símbolos convencionales, cuando el hombre, pro-­

~ucto de la sociedad, es capaz de horadar e incursionar -

en la coºmunicación ºque permanece. 

Los primeros medios que· utilizaron los hombres de la 

antfguedad para poderse comunicar con sus semejantes, fu~ 

ron hechos por medio de gruñidos o sonidos, los cuales -­

eran acompañados de señales y gestos, pero al darse cuen­

ta que no lograban transmitir sus ideas cono ellos desea­

ban, el hombre primitivo se vió en la necesidad de elimi-
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nar este método: y utiliZar .otr~s -medios ·en fo'rm~s si,mbóli-

cas. 

' '. ·- -
. . -. ,· ' -

El<_hornl?·i;~·- .~e. '.:la~ .. E~·~·:. p~~leoi í_t ica .-h~ ce aproximadamente 
·.· · .. •.-

s;ooO año_s·,. utili·z:abfi< l'os ~edio~- ae· comunicación a través 

de signos .gra~a~os::·~·n::· ra·~. ·!?.are.des de las ca\'ernas, ta;cbién 
por medio ~e ~as ·pin~~ras ·rupestres, pero 1os hombres de 

estos tiempoS ·_sig_uii:r,on· luchando por descubrir un medio m~ 

jor para poder co-inuni_car- ·suS ideas y fué así cuando ernpez2_ 

ron a comunicarse oralmente, desglozando palabras y luego 

asoci¡ndolas para poder f~r~ar· una orací6n y al transcu--­

rrir el tiempo. e_s-te medio,se~·fUé Perfe~C?ci_on·a_na·a_·._ 

E 1 me d i º de e oln~ h i~i.'. c,Í~tl;'.;··. '~a.;rf,tain~i.;.-.~.a~.e~'.r .. ~.'af;:'ªf ~rR.~•uªi{.¡.•~ec·····ºL·n\oªc• .•. eerv º sl uu se i-ó-n del hombre El ~¿~;,4·~;: . .§d'R'~ 
"-··'' :;,·:~;,.··: -.... :.:·l:;·:~ ,, ~}~.~:· ·~}i~',:.?~:; .. , .y:¡''·.·~; 

::·::~. :::;;~:;tt~f ~:E~tlí1€¡!l;l··.•.irl~·;a~~.~.1.'_}c.fo<;m:u;n~•in·:·'c:.~a::c''.;•o'.n: •. · m::obdce: ar

5 

bnia: :_ : ' 
éSto marca e"i'. P~{~:e~ :;~·:~;·c;',~'~h~:·¿:'f~ ... 

- >·:·,·.,~:·~ ~',;:,''.~".;.$~:!, ~.«;,:_·. 

- -<· ~~ ~··;:·: ::.·;~));". ~-.: .,' --
;'' 

La -importanC ia :de i:~ d~·:5·:c·~b·~·I·~:·-~¡::¿:~t-O :~~~~~:·.j.·~ im~renta, ---
· •• ,;··· ••. 7 

plantea· una 'nueva dimenSics·n·<·~·~:·1 .. a-'./~·-e;1:aC.ión humana. La le--
, . - ._., . 

tra impresa ~l p~inci]?·i.o .. ~-~~---~o·ri intensidad débil, pero --

despu~s en torno de ~u ope~ación, giran las gr~ndes trans-

formaciones sociales y .la dimensión impresa adquiría el nJ:. 

vel piuridimcnsional m&s grande en la movilizaci6n de la -

conducta humaria. 
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::m:::i.::H~·ff 1~~~~~~f: 
. - _, ... _·-:' '~ '. :,~ ~. 

v-im ie.n'tO ~ 'COl\.'. 

"~ki:~~¡:~ron realidad 

.":~fli:~·:-~'.t{:m_á ge ne s ce n m9_ 

·e~ bulbo al va--

cau·saron 

que son -

los medios de co-
-··.:.,' {' 

"municac.ió.n.':'que' l~_~·:;.:~.y~\~~~stentes se han per_feccionado. 
·>,-·'· 

Los iecie·n:t~s··.·º~edLO·~ dé comu?icación son: los satélites, 

antena_S-~~pa:ra-b5_í:icas, las videocaseteras, servi-noticias -
.-·;, > ,-

elect~óni~·a~; >t·-~:·bm1na:1es de· computación, video-teléfonos 
~- .. 

y .c~r(":~-_if~~-~-g-·~ ·de1· tiempo aumentarán estos· medios de comu-

1.3.- ~~~O~TAHCIÁ ACTUAL. 

En ~uestros días la co~unicación ha adquirido gran -

importancia en- todos sus aspectos a nivel mundial, debido 
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a los grandes avances que ha logrado alca~zar, c'!_mo lo son: 

la co1nunicación por medio de sat&lites dond~ entran, ~ele-

visi6n, tel&grafo, tel&fono, etc., de tal ma~er~ que se -­

pueden satisfacer con mayor rapidez las necesidades de los 

hombres. 

Hoy en la ac~ualidad- es m~s .notoria l~ aceptaci5n de 

los medios de 'comunicación' ·aebfdó E.l los buenos resultados 

'que se han 

tipo ae 

estos 

efecto en uno, el 

·cual que utilizamos los me-

dios de coinun-icación: y los mensajes que comunicamos a tra­

vés de ellaS·. 

Las personas a~uden a los medios de comunicación y 

mensajes que éstos proporcionan buscando satisfacer sus n~ 

cesidades ya ~ue las personas ~uen~an con libertad para 

elegir el medio ~ue deseen· utilizar. 

Los canales interpersonales de información operan ju~ 

to a ·los canales de los medios de- cornunicaci5n ejerciendo 

gran influ~ncia sobre i~ socieda~; por tal razón hoy en· la 



actualidad, los 

mucho poder, 

a obtener 

11 
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"DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA" 
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2;2 DEFINICION Y ,CONTENIDO 
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2,4 DIMENSIONES DE LA MERCADOTECNIA 

2.5 MERCADOTECNIA EN EL SECTOR PRIVADO 

2.6 MERCADOTECNIA EN EL SECTOR PUBLICO 
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2.1.- ORIGE~ DE LA MERCADOTECNIA • 

. • . . · J,·. ·.. . ·. . . .·. ·. 
La··M~rcad6ti~nia· destle lueg; :e~i~ti6 m~6~~'. arit~s· de 1

· 

que se, .i:TI,Parf··¡_~:i~n Cursos e~· las u·ni~erSi~,-~-d~-s-~··. :oe-.·Sde. -· 
- ._. :- :;·-:·.'.-'·. ·:.: 

prin'Cipibs ·a·~ la· Edad Media la Mercadotecn.·i~ ~a·ce·'_-.;~/,:~-r~:.:... 

ce.a medi~a que la sociedad pasa de la econo~í, 
de ~ut~~~ficiencia a. un sistema socioecon6rnico . 

. ~r~ci~~: a:·1a~~evoluci6n Comerci~l y a~~ -·-~-·- __ _ 

In.dust-ri~i'/~i~\ Merc:adotecriia _s·urgió en 
J'":::·,:.::' 

su --fcirm:~º-·a~-~'~ai'.<: 

La·' Rev.Oiu·~:ian·::._,¡n'd'U·Strra1 ·fue a .su vez' el resultado· de·-..;. 
"."\ ~-:>:_.·: ._'.; .=.·<:.-, ~.:: 

vari~s;'ik~~-~-á"cib!~~s·;¡e{;la te:nologí~ .. Y en. la •. ·ád~inistra-
c¡6~·:;;Y~~~J~~é~"{-~~WJ~·~f;'~(i.°A ;g~ande s ·aumentos~•·. la produc:. 

: ;::::i~J~~~¡,~~~~¡j¡j~J;;;:: :.;:, '.'::·::~ :::~:· ::: ::" 
ma~~ina\~t p~r,i\\c~f~t·º:t~+ b•ienes ~ .eLdiseño cie ésta. -
p.:lra .. ::,,de:s.~~~,~-~c.i-·~ :::1.~ :'tn'iúlO ::.de.'~'o~~a- ·. 

-_"-'. ~·x:.·-:.--.-,: >·~' -_--.-. .--.: , -. - _., <' 

e stas·i:n~vacio~~~·' i-l<;J~Lc~·iv id ad aume!l 
. •., 

De;bido •,;, 
.. ., -·· .. ·. 

t'ó desconsideradáñi_ente.·_qU~:_ ia-p?:~·ducCÍón se _iiiCrementó -
_,_-;, .-. 

ha~ta llegar a convertir~e en' P~~ducició~ en Masa. 

La revolución Industrial no alcanzó a tomar fuerzas 

en las fábricas norteamericanas, sino hasta en el año --

1850, y ~Gn as! los problemas de la mercadotecnia no sa-
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lieron a flote en la forma inmediata. Mientras existiera 

una· relativa escasez de bienes no existía problema para 

deshacerse de ellos. Cuando se presentaban las condicio-

nes de escasez, los consumidores se veían en la necesi--

dad de recurrir a los vendedores. Generalmente, los fa--

bricantes prod~cían solamente cuando recibían órdenes de 

producción definitivas • 

. ~a .~ma~o~. parte de los bienes siempre eran \.'._en.dida_·s_ 

antes de ;_ciu'e se ·_~abricaran, lo cual es po_c~·,''?-d.~~i:i~J~i:~~~ ~n-· 
nue·stros días. Este ~ipo de situacl.ón ·se·-.~·m··a_~{i:~~~~~:6;?-~:~}~~-::: 

:(·,·· 
te. la -·primera década del sigla·xx~·,.:·~-'·/:\~;:_::j5~~~:.~rj~~~;.,~:,/;·:~-." 

>: >;)1",~;zif'W;t.r;· ,. ···· 
Durante el siglo xx se· han::rnan1·r1{st.ado(.-~a~bios, en -

-~~·,, ;{.{",;'"••<'. '''\' .,,, '" -

1a estru:c'tu~a ,s.6Cia·1·, ~~i' Jn.Ü:·~,~·~;{;:-:fL·~·~'~7~'.~'fub'i'O~' -·~-a~s~dos -'... 
' , • : ; : ;. .• v' ••· ' "! ,. -~:' '. :' :,:,'. .. ; 

·par las g_uer.'.L"_ªs,·):10~ :_la_~::~.Y:~~~i~-~~:f?·n:,_~·.Y:~-P.a"r una concepción -

distinta·. ce 1 · h'oinb'f-~·-:.:~:~-~-;cia':{d~i:·::_ii_O·mb·re. Durante la pr im!:_ 

ra rnitád del siglo·· XX '¡,~·;;;··:~i~;;,~Íedades en el de sarro--
. -. :;;.!' ··-·:·. _; 

lle del· crec_imien~O· Y -i~ ·:_d.istribución del producto como 

conseºcuencia a·e :·1a_ di'yersidad en los avances tecnológi--

ces. 

Los paises ~ue contaban con una gran concentración 

in~ustrial presentaron cambios económicos y sociales en 

las est~uc~u~as de mercados existentes. 
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En la pr,imei:a.mita·a·.,:aei_ siglo·;"--_-e~· ios Estados Unidos. 

surgieron Cá~bi!=>S-:'.'ec'6ii6 .. rni'c-~·~ .. -.·f~-n-d.~~é'~tafes y .se vieron· en 

la necesidad· de- e·~f-.J~-¡:~-r <ti:n'.:.'~e·:~~~~n·~ económico ·y soc,fa.l ·­

que era. la_.·oa·se- ~-~-(-'::~'.~ec.im¡·~~-~o. 

Los estudiadores de la mercadotecnia buscaron -

héchos acerca de las actividades comerciales de la distr! 

bución. Se desarrollaron estudios con la teoría de la eco 

nomía relacionada con el comercio mundial de la distribu-

ci6n y con ayuda de los mercados de materias y productos 

y esto hizo posible que surgiera la mercadotecnia. 

El desarrollo de la-·merC-adó_t·ecnla fuei'Ori» re·sultados 

de· ~ir-cunstancias ,div.~i:·~;~-~;;._~;·~~/~·~:4:~~:\{~-~:_-: -~:~~af·6·i~.n~s-· c,tue -
~~ ' . . .. 

¡::::::::::~¡¡¡¡~ltllf i11ii~~¡¡¡¡;~j:t;~::~::~ 
':' ·""·.-···-:'!<·,"'" 

ofz::ecf~·r_O·ñ·~~~U~kl2~:~,~-·~~/~·~~'":e'.r9: ~ec oportunidades para la ini--
, T ;:;•-. 

e iát i:~.~ .. _:~Y': i'~Fi~~-~~:'t'{~i'd'~d. 
·· .. ·;:<:· -

;.·.·· 

En ti-e ,i99o·· y Í920 se cristalizaron muchos conceptos 

b¡sicos-~de ·1~ Mercadotecnia, di6 corno resultado que se -

cohcibieran ias rnercanc!ás como tales, se identificaron 

muchas de las 'funciones de la mercadotecnia, tambi¡n se 
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pudo lograr un gritdo de integración .de la expo~ici.ón de 

la mercadotecnia. 

.,··:·- .· ._ .. _ , 

dei rríercado desapare.cierOn·: :' p~-:r:~~.j_~;~.:;:.- ~:~'. may~~!a de las 

. Ind-Usti-ias·_·existenf-~-S _:s·e~·\~-~~'6'~·t·~~:~:~~-:con·:.un excedente de 
·.;\,\·\:~~ -' ... ~.----'. 

bié~~-.s, ·. deb'i_~~ :, ~e. q~_·e>}~~---t~-~-~-~-~~~-.~~F-~n~~-dfa ta no iba al r i t­
. . ·:: ,' ,.~- -- -· .:, : -.','.: .- :~. -. ·--~.-:! :~ -~--~"? .<·:'·-~:~~~;, ;~. ,.~-~l :.}<: ': :.;·-: 

mo·.:de- la.:potencia1·idad_'de\b1:"cpri>'ducción de las indus----

·.·. tri~s· d-~':\~A,i'.'~~~if;€f$~~~~{;~ff~?n:~ la ·.necesidad crítica de 
crea~'un¿~1stema~deid1str1buc1on·en masa. 

}/;;};\· ' "< ;;;:, ... 
. >.,2 ::.,~,,~-.~~:,.: :(: ·_:._ ·::-.::.i'~~---~'-L~ · 

· ri\ii_~--tj·~-~-~--·~S-,(e-·::,·p~e·~íodo·~ sé 0 postularon los principios -
.... :··<1-.>·r .. ::··;.·· .. __ .:.< ~ .. 

de la ~érc~dot~6nia y p6r primera ·Vez se constltuy5 eY 
. ' ...... ·, .. .' .~--; : : : .. . 

~~er~o~·geri~~ai_de pensamiento en esta disciplina,· los --

~c~ni~cimi~ntos ·~~e surgieron en esta ª'cada dieron gran 

!~~¿~u ~ la actividad mercadotecnia. En general la pros-

peri~ad ~urnent6, las tiendas de departamentos florecie--. 

ron, las cadenas de detallistas crecieron gracias a que 

se 'fusionaron. 

La distribución en masa no fue "suficiente, 'aún ·cua_E. 

do se crearan organizaciones que eran capaces de distri-

huir en masa· (cadenas de tiendas, tiendas de departamen-

tos) ·y ~Gn ~uanda estas se desarrollaron casi al ~unta -

de perfección. Como resultado de ésto, la mercadotecnia 

~ue muy criticada, incluyendo acusaciones de t&cticas --
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La diferencia­

c_onceptuales -

comenzó a visualizar 

Los tr.ibajos·· ... y:·'.·,:1-~ mercadotecnia social adquirieron -

~ucha impor~inci~~ Hoy en nuestros días, es difícil caraE 

terizar esta década, pero por medio de las obras publica­

das y los problemas con los que se enfrenta el mundo, se 

~uede predecir que serS el período de la mercadotecnia s~ 

cial y del impulso a los países en vías de desarrollo. 
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Dado a que la m~rcadotecnia se originó de las_ aplic~ 

ciones en sistemas de libre competencia, e,sto ha dado mo-

tivos de discusiones de diversas corri~nte~. Los detract~ 

res de 1 a mercadotecnia la acusan de ,todo~ los ·problemas 

que existen en la sociedad de con~u~~' l~ consideran un -

instrumento todopoderoso o de m~~·Ípui~~,~-~.ri ::_ .t .. amhién de i,!! 

toxicación y solo destacan de ei"1a:·.r~--~--:.:::-~~~~e<c"tos más vist~ 

sos, corno 10 son: Los· P.?=~-~~-ª:~-~~-~~-~~-fi~:-~:~>?:~~.Sua·c~ón 
·ag re-~ -~}J·~·~:~,~~~-~~~~-~~zf~ ~~}:. 

clan--

destina.o los mitod6s 
. - ;:-~~~'~-, :- - ~f ·-:.. . 

·":·;~'-}~::_: . 
··~_:;-:·-e_::~ 

En cambio los áeferisC;~~'{'.:'id'~':"l~ ,~-~rcadotecnia propo--

nen dos argumentos: él ~rl~;f~.:~~6;>~u: aquellas personas 

~ue solo ven en la mercadotecnia un medio para que los·--

productores influyan e incluso ~anipulen a los consumido-

res se al v idan de 'que. también es un medio para poder con~ 

cer mejor ·sus necesidades y gustos y de esta manera sati_!! 

facerlos, Segundo, señala que todos aquellos "que conside-

ran a la mercadotecnia respons~ble de todos los problemas 

de la sociedad de con~umo, confunden un instrumento con -

ros ·sujetos 'que. lo util·izan y con el uso que le dan. 

En rea)id.ad,· ·los, defensores de la Mercadotecnia ase­

·guran ·q~e· :~.s ··'~:e:~-(~:·~:i.~· o sea, que su gestión, sus métodos 

y 'sus, t~~ñ~r:=~·E!>·>"·~~\Ptie~~,. utilizar indistintamente sin irn-­

po~t~r:.~~~~~~~~i~~~i5n o la· c~usa. 
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Cuando.!s'e .. d.ef~L:;lsLncep~o.ta~ amplia como .lo ·es 7 
:_,-"- ~- - , . . ' ' .· ' 

Me r·é:'ad··~t~,.~~~~·i:~>{f~~~·'.·:d·~.+~'~ ·~~á:~¡:~.~-~.~e ~ -. ~,-uy·-:~e.~_'-~ ~~¿-~-,-ri·~:a ... ~~:~.-e·- Una: de-
: ~- .. , ~ ,: : . . . ' . . .. ; '. ,·. . ' . : - ' 

fi~i9'~6ri,··~?:·:::.~·:~··.-»~,~-~·.;:q~~ ,µ~a· d~~~-~ri~·~,i·~-~- ~i;·i;~--~-~~{a _de ,10· --

que _e_s_- .. e_n ~sí -ei.'.~?-.n~~~:~~~--~-.:-.--·: 
'.'¡ 

,. :; '" - ~ ·: ;.·.: ' -;· .. '"- . . ··:, .. 

· · Pa~e:~;.¿JCi{qu~. ta. "~1~r~¡dad~;1~ ~·~: 1a· :.ia1i~~-~~ 
ción Ú aciti~-~cladés:~ejc'~j{~Ie.i.~~t. ~i~~~~~ ~j_:~~ujo ·de·.·-
mercancí"s y .seivic;,ios• del.·pt~ducto .:¡·.·;::~f~~:~·~ot~; Ü~\lá-

·.-_,..._.- .. , ·-·:; .. ;:,,,:_ <~;:'',::;s,~·c_· ~· '.·>··-::·::.:··:,. -·, -···: .· 
-~:;;~/- " ~ -·_::~.( ... :·:· "·' _,-,,·- --:~.·.)· ..• ~:_ •. ·.;· ... ;·.·.--: -·.:- :'. ·:>:; .. _-_;,_::;: -. 

..,.:.-<..,." '.~·;~~::: ;~~-:.,"·~ 'f·'~ ,e·-:·' __ 

,. :,··.·- ,: :;;- ' -~--: .. : ' , ,-· -- : ' ·'• ~-~,;-- . -,-, ~-; 

rio". :es). 

·,. 
otros autores 'a·it1ené·~ a la' meicadótecni'a com·o "El -

proceso interno -d~ una sociedad mediante el cual se pla--

nea con anticipación o se ~umenta o satisface la composi-

ción de la demanda de mercancías y servicios de Índole 

mercantil mediante la c~eación, promoción, intercambio y 

distribución física de tales mercancías y serviciosº. (6) 

Todas las definiciones de mercadotecnia pueden -~er -

aceptadas tanto por prácticas como los teóricos, aunque -

todas las difiniciones re.sulten ser demasiado limitadas -

(5) Committee on Definitions, Marketing tefinitions: A Glossary of 
Marketing Terms. (Chicago: American ~brketing Associ~tion, 
1960) , Pag, 15, 

(6) ·Marketing Staff of Ohio State University: ºA Stateraent of Mar­
keting Philosophy 11

• Journal of Marketing, Enero de 1965. Pag. 
43. 
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por uno o varios motivos corno lo son: Primero, ·la rnayorí~ 

de las. definic~on·~s !:'.eñalan que la mercadotecnia represe!! 
~ ... -: . -' ' . . . ' .. 

ta funci6nes' rneic~nt~~e~; ~iri·~~b~rgo, es fr~cuente que -

t~mbié.n ·se· .. -,_·e-·k:~~é~n~:;-~.'.~:_:·:en.: .situ.aciones no mercantiles y por 

lo tanfo ~~eael'r~Jii.i~rse por medio de organizaciones no 

lucrélt1va-~·.~):.-~~~~~~~:~~~;{(~fgu~_as· -~efiniciones implican que la 
- .· .. · :'. .< .:,-":"-:.! :\~';'.:{~>:;:¿~'..:·.:{:~:>. 

mercadóteCnia·.:,c'oinieííza ·aeSpués que las mercancías o serv_! 
·- : :;_ . •('·,. :,,'~:,·~·.:« • 

¡::~~l~i!ii!llt!!if ¡¡¡;~;¡~:::::;:~::~~~;~~:~;::: 
- .:; -.· - ~.:~~}jt~~~-~:0~{~·~~~¡;· < • \ \'·\::'_;·' 

Para e~i~~'r"~'~:~~,a~~one s en. los conceptos de mercad~ 
te~riia, ;f ~{~: i_f~r:~~~i~ad de crear un concepto más am-­

·;":··, 

pl.io~-<-~~--~·~·;-~-~-~~-~:a~t.~.6~~~ consiste en actividades, tanto de 

indÍvi~uos como· de organizaciones, encaminadas a facili--

tar y estimular intercambios dentro de un grupo de fuer--

zas ex.ternas _dinámicasº. (!) 

Esta definición es más amplia, ya que permite cante~ 

plar como un g·rupo variado de actividades 'que están enea-

minadas hacia un riGrnero rn&s diverso de productos y por lo 

(7) ·Tornado.de 'Wroe Alderson, Marketing Behavior and Executive Action 
(Homewood, .III: Irwin, 1957), Pag. 15. y Philip Kotler, Marke--­
ting Management: Analysis, Planning and control (Englewood 
cliffs, N. J.: ?rentice Hall, 1976) Pág. 5. 
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tanto tiene lugar c:J.entro· _d~: una amplia gama. de ·organiza--

cione s. 

La· tri."ercadó·te·c::~··f~- se.'Ccimpone· de actividades y para p~ 

c.om~'i:ci.a1(za~· Í.~:s .. productos en forma efectiva es nec!'. 

sario un "g~a.ri·"riÍi~~ra'_·de dichas actividades. Algunas 

der 

son -

elaboradas por· los productores o por intermediarios para 

revender lo~ pro'duc~o_s y algunas pueden ejecutarse por --

los mismos· con.sumid.ores. 

- . , -" .-

Es ·muY ··imPor~-~nt:·e··~~~·e ~al .. tar _- l·~t::·~~zc·~.-~;-:-d~;~:~]._·~ m~i;_c'a:.dé:i:..- · 

tecnia,· y~ que -··~~~~:-_'._;~~~;;-~o~;;¿~{~:.:-~:ai~·;;·.~-~-~~~¡:~:¡~:ne·,~~ -~ue forman ta 

estrategt'~ ·k~·~j;~\i~t~~i~~~~J~·~if~J..~~.e~: para poder alcanzar 

el me~ca·d~·:\lk{~-~:'~-d~~!;~ ;·':~,;:(¿~-~, -~~;rr··, 
-<i:~\~,:~,.~,')·!-:;~ '.>;¿·,- ,· 

::,,,;', .. > > '</' { ·.· 
-::-¡¡~( ~~:i ~·i·,~~~~J~<:\~·~ ... :· mer'C~d~ te cn.ia es Un paso vital en la 

-~ iaile',~ ~i¡.5~:.:·~~~~::~,~~6;~:é c·~ica· Y.-~ n -·las empresas f re cue ntemen­

"t:e::·{~\~:;:.-.~~-~-~;lt~·d~· de ila ·eVo'lucióil "que haya tenido y de sus 

~Í<pe;:~~nC:i~~'>Én cierto modo, representa el programa que 

1~~-~¿mi~i~tradores de las empresas han desarrollado para 

enfz:-e-rita_~, en· un contí_nu~ reto, los problemas que apare--

cen en-_un mercado cambiante. 

La mezqla de mercadotecnia t~ma un papel muy impar--

tante en las empresas ya que· constituyen el coraz6n del -
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sistema de mercadotecnia de una compañía y e~~á integrada 

_por ~uatro componentes que ~on: Pre~io, Distribución, Pro 

ducto.-·Y Pro._rn6ción. A dichos componentes. se les conoce co-

~o variab~es .. d~ las decisiones de mercadotecnia, ya que -

los ·airectores de mercadotecnia de· cualquier empresa pue-

den ~Iterar el tipo y las cantidades de estos componen---

tes. 

Ot~o·_as~ecto ~~y -~~p~rtan~e ~e la mercadotecnia es ~ 

el papel- 'que· ~-~~e~peña_._~,.~ }C?s .. :~:egcic~_'?s, ___ dichas iunciones 

son: 

L-

a) 'Ganar 

o los accio-niStas: ae· la empresa. 

b) ·contribuir a la prosperidad y el 

mediante: 

El· abastecimiento de artículos y ser~icios esencia~-

les al- ~uebla· y deseados por ·el mismo. 

- Proporcionai empleo a individuos. 

- ccint~ibuir en la cir~ulaci6n del dinero. 

- Comprando los artí'culos y servicios ofrecidos por --

otras empresas. 
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Pagando los impuestos necesarios para la financiación 

del 

e) 

d) 

e) 

III.- La esencia 

cir o elabo~ar artI~ulas, 

artículos para ofrecerlos a la venta 

nes ~ue conduzcan a la conversión de 

país y -

demás empleados de -

, en buenas condicio--

em 

cio"s -é·n" utilidades satisfactorias sacadas ae ·c11en·~'es- sa..:­

tisfechos. 

IV.- 'Aun.que los aspectos de producción, operaciones y com­

pras de una empresa son de gra~ importancia, si los artíc~ 



-los 'o 

de distribución, interme·a ia·r ios 

que se en~uentran relacionados entre· sí y' que llevan, los 

' ' 
pro~uctos a los con·sumidor~s. Los comerciante·s y': .los a-.:.. 

gentes constituyen dos tipos importante~ de intermedia--

rios de mercadotecnia. 

Los cornerciante_s·· .t:~·~1b.~_n-·"_1a·.:~-~Opié~~d de las merca!!. 

cías para _despué~_:.:.~~'~ri-~e.i~."C:·~·-; __ ··mie-~tr~s .éiue ·los agentes 'oB 

tienen' -un·~<:·~&~:¡.~.i~~+¿~_~j~-~~,-~~-~~~ ~Í·5·~- para acelerar los in-
;,~·:_·,:·.,·.·:::;::\¡.;::· ~·-

tercambio's>··{a{ , · · 

d~n6mi~~n inte~m~diarios y ~ueden desarrollar las funci~ 

nes de comerciantes o de agentes. 

(B) Ralph s. Alexander. Marketing Definitions: ~- Glossary of Marke­
ting Terms. (Chicago: Amcrcian Marketing Association, 1960}. 
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• Sin embargo, -

contener varias 

mayoreo, por tal 

raz5n,· un canal debe comenzar con una materia prima para 

después ·culminar con la venta al con.surnidor final. Y de 

esta manera, a menudo existen canales detrás de otros ca­

nales o antes de ellos, lo ~ual origin~.una fu~nte poten­

cial de ambigUedad. 

Las 

cisiones 

les y la 

precio" y 

Un· a 

nia es 'que· 



ya sean: 
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lo ge­

,noima_! 

o'fiece_n una 

conoce. como 

es aquel que cuenta 

con· un .gra~ ~úmero de intermediarios o especialistas en -

mercadotecnia. La longitud del canal no se refiere a la -

distancia física, sino al número de especialistas en mer­

cado que intervienen en la distribución y venta de algún 

pro'ducto en parti'cular o de un grupo de productos relaci~ 

nadas· y por _consiguiente el canal de distribuci6n largo -
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un con_tacto,-_conve'niente con.;una gran ma_yo.r-ía de comprado­

res potenciales¡·: -~st~" ~:~po d7 ~ca~al·. ta.tnbi_~¡,- .tiende a 

debido a -

mayoristas 

mercados. -. 

instalaciones para almacenamiento ni 
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·canal ·ae Integraci6n Vertical ·Tot~i.- Establece que cuan­

do las etapas ~ucesivas de producci5n y distribución son 

actividades·_contfnuas con· una propiedad única, existe in~ 

tegración vertical, la ~ual permite a las empresas contar 

con todas las instalaciones, eje~utar todas las funciones 

de rnercad~te6nia· y o~uparse directamente del client~. 

L·a·.:ai.stribución física realiza un papel muy importa_!! 

te en lo~ canales de mercadotecnia, ya que comp~ende el ~ 

con.junto de .tareas, corno son: La planeación y la implant~ 

ci5n, ~ue son necesarias para el flujo o traslado físico 
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. ' 

de lo~ ma1:=-e-~.i~~~-s .. ~ · pioau.c_~os termiria~~s_·· ~~s_de __ -los Puntos 

de orig~~~hast~::~l ~unt~: de ~~~o ·~~nsumo, d~· tal.manera 

que. sa,tisi~g~n'la; ri~sesidades de ios clientes_ y que és--
'·--"'' 

tos dejeri ui:Ú.iaa"éies~ 

distribE_ 

ción físi~a, &stos son: 

- Tiempo de 

- Tiempo 

- Tiempo 

a el iente s. 

- Información del avance del"_. pedida·~· 
' ::.,:- :~.>>> :·_:.,.~: 

- Apoyo del inventario ·aurani:e: j"a·~-.. ='Pi~~~=,'~i-~íie~:~. 

Formato· y organización de la": ;~-~~:f':J~~~:~J~· ~-> 
- Estado de los artículos. :::'::;.~->-_ , · 
- Procedimientos para re~lamaci~ni~' (~e;,oluciones y. des--

cuentos). 

- Procedimientos de fac·turacióri. 
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La distribución física es motivo de preocupación p~ 

ra los respo~sabl.es de la mercadotecnia en la empresa, p~ 

ro también viene siendo el campo en que se pueden lograr 

mejoramientos notables en la rentabilidad de las empresas 

por medio del enfoque del costo total. (Ver Anexo l y 2) 

2.4.- DIMENSION DE LA MERCADOTECNIA. 

Existen tres dimensiones importantes en. l~:~rnerca~a~-

tecnia. que_ Son: 

A.- ~im~nsión-·:Econ:~,mlca. - EstaJ?_le.c,~--;:_,q¡;~+~.a-economía e·s -un 

camPo ,de 'e_s.tU·a io c~y_~·".~~;rea '..:P~.-~n~-~~-~¡':::_~--~:~--J~:·,~-i-~7~_ry.~'~-~-~--ca--­
c ión ae i <?s. pro"ce'sóS · ::p6r·:.-i·o~·>_ :~\~~~:·1~e~~-.:ri:_~}~: ~:~--~;~~--~~:'.-~~ i,_.pr~>a~-~--

. '<: }1.•,"', :.- .. > 

ción .escaSoS --~Orno' ·10 ··so·rf':··: .. ~·t:ie·~·~a</~~.ti~aba'.jo~~=;/::cajiit~ai·/: . .'sé ·-. 

asignan ide a.linéni:.!> e;;t;~' ~J~'o)~)ici~~:J~'li•jl~:¿·~;:!D'¡;iJ1'i~o~.··· 
'~· .. ~~;...;':: ~//t: - ;: <;>·.=- , 

El ··p~oc¿b ec~n~~·~,~~,,e{~.·~.s~,~~al;~ec:rso~· entre fines 

des hurnarias, estos son: a) ·A~tivid~de~ .•extr~ctiva~ y 

agrícolas, corno minería, agricultura y pesca; b) Activid~ 

des de mariufactura, montaje y fabricaci6n; e) Act~vidades 

distribu:.ivas, corno son las ventas al por mayor y al por 

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

~uatro etapas representan tambi&n las etapas b&sicas de -
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1:_fen~~ cierta s~mplific,! 

que podamos pen-

encuentra más e~ 

1.- Utilidad de F6rma. 

adquiere su forma y se. le-· da·-m·oldui:'a, ·vale' ~ás p'ar.~ -.fas -

personas que cuando se encuentra en s~ esfa~~.~~tura~. 

II.- Utilidad de Tiempo. 

tidades en ~ue se pueden 

en el instante de pu~ 

de venderse en un 

_pre--
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cio a que puede venderse un producto en su lugar de elabo-

raci~n y el precio al que puede venderse en -~lgGn-.l~ga~ -­

más favorable. 

. . 
IV.- Utilidad de Posesión •. Es· la dife"~E;ri~.i~·,··que exi.st.e en-

tre el precio a qúe se venderá. un;p~od\lc~o,)~rHcular cuaE_ 

do no Se da ·e>;plrcac~_ón :~J'9~_f'~; ae>i'O'S/;\].~ó'~-,~-.-~-·que·: pu.e de de_! 

t inarse y la ·-fo·rma' ~-i·~!~ \~:~<:~~~i<·J;:~:~::-~~~-;I_':~:-fr.~:· com',(_é i.i- precio --

'que se 

:::··"' ,, ; rfü ey~~jf~~~~~~.::.• .. : .•. ·~ .•. :;·~·:····.~ ... : ... ·.· .. -.: .. · .. :-~ a ª"res pote E. infor~ª.~·j~tK ,¡i" >•· e 

ciales 

:,. 
:;;rh::c 

B. - Dimen~ió~· :··Adrii"iri·iS·t·rat··{\;~.í-.-~· '.:-Es ~:~·ri-~/~ .. d'~i-~is·t.·ración cons-
/:. ¡~,_' -.,_.-. ___ . - . . 

ciente· de t·~d\;,:5::-.h'6-~~~:~:~.;~~a:ii~¿~-O~~--y.--'-~·er:~i·ciOs, ·así como de los 
.,-;-'·-·-·.·::··:-'":-.. ''"'-.'. .. ·: .. · 

precio~ _Y laS.'aC_t_iVidades de promoción y distribución de -

una organización comercial según las preferencias de algu-

nos mercados o sector de mercado y tambi&n en una forma 

cal~ulada para poder alcanzar los objetivos que se haya fi 

jado el negocio. 

c.~ ·oimensi6n Sociol69ica. Son actividades de la mercado-

tecnia que con~ucen a ia c~e~cÍón· de nuevos productos y --

servicios. La mercadotecnia es inevitablemente de interés 

social' ya ··que pro"mueve 'nuevas id~as a la sociedad a la que 

sirven y desempeñan· un im.¡)or~_ante papel persuasivo en la -

formación de la opinión Pública. 
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·' - ' " 

Los pro~e s ¡·º·~.~:{e.-~ ;·'_d·~./.l;a·:i_~~~~-~-~-? ~~,~-~~·~·:,·¡,~ siempre· han 

deseado adquir'i~~' .. ,_:.~:s_t·~-:·~~:fni~-¡;:~·i·6~~;'.~'~¿i-~·{:·· ~~-·~,-:S~s acti vida des 
-..... ,<j; ;·._-:. '~-~· ·s: ,. . " '~.;·_\::: ¿·:-- , 

y en verd~d}~'.:":\:~#;~&M;~i~?,,~:¡i~~~:~~~~!)'~,;S~e~s~ñada como si 
abarcara-· imp0rtárite·s(con-s1der.a'c10nes·:··para· la·. sociedad, pe 

. . . "}):~·,::::;.:-. .: -- ~-~:{,.;-~-:-:-~:~u}-~--.:·,, - .. - -
con el~ 

:;~¡;::': e ·.·C>o •·. ~:.; .,_,; 

ridad qu,~jt~.{~~~~Zj . . . '~f~--~~/;~ciea~d en la e je cu--
e ión · ·ae :.~1a·s ;.aCt'-i.'v.idade s?de~.'.me·rca'.dót·ecnia se pueden de f i--

n ir can .~1~~j1~;~{§$i~~?-~::!~;~~~'~t~·ff:ur~; ~~~·como se ha pre se12 
ta do·. h~st~'-'.~~0 "iii:llii'. "'-~:< ·>t\, •··· ,,, 

'!<•;:,-t; -~-' :-; ·-~··' <.'~";¿~,_ ;:~()~ .\: ~;,_:'.:.'.¿;~--. ::·,'...:.~.- •. '~~-- 1:-_, 
. _. :··':·· :. ·_-,. ::-.~"':.~<:.:'.".:F .. ~::.:-.~;·.!··~~ ····<: ·-¡o:"' ;·-· 

2: s. - ME-~C1~:T~~NIA EN EL SE~T~~ :~~fa~bL , 
. >~_:: ; e:~.,. 

En el medio ambiente .ae merCadoS·.··c·_omPetitivos, las -
.:·.·.;, .. /'",· 

compañías compiten para obtener··~~j._'.'_~~~~;:~ ·de todas los ca!! 

sumidores, y aquellos que :1ogra·n .·_O_b.tener el éxito tienen 

coma recompensa· un desarro~lb··~u~~·~i6r. de las ventas y 

viavilidades financieras. 'A~_n-~ás~.:-se puede demostrar 

que es m&s f&cil obtener el ~poyo._de .los consumidores si 

se sienten y satisfac~n suS-~ecesidades que tratar de ca!! 

vencerlos para ~ue ad~ui~~a~·-los pr~ductos que la empresa 

quiera vender. 

El hecho ·ae que :se.a tan deseable esta orientación h~ 

cia el con'su~i~_6~·,·.·ocasiona que se ponga un énfasis espe­

cial e.h tOao:'·~:-'::'..l~--;_: __ :gastos de investigación para analizar -
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las necesiaaae-s- ·a·e-_ i'oS, ·con·~·umidor~s :Y ae.:·est~- forma ·poder_ 

evaluar la _c·~;~··c1_~-~? ~J:~;_-:_·~i-od~:-~.:~·-,~--~-·-','. ri~::vo's ··o, que ya e~ 
·-·_. . ,-._,,_ ·.. . - .:- : ·.---·· ·--.'· :· . ' ' .,-~_..:·: __ ._:· ; 

tán establ~cid~~ p~~~'ª,";~st~¡inán~ra sat.isfaéer las ne ce-

sidaaes;, 

Para poder comprender las necesidades de los consumi' 

dores y sus reaciones a nuevas formas de satisfacerlas es 

una tarea difícil, con frecuencia las expresiones de es--

tas necesidades son contradictorias y parece como si a --

los consumidores no les fuera posible apartarse de la ce-

nacido. Esta tarea tiene problemas por dos aspectos del -

medio ambiente del mercado. El primero es que las ·.r1:_eces,;--. 

dades se en'cueritra11: eil_ un constante cambio coma· cO.nse.cueE. 

cia a los camb1aiite··s.:'.\.falores sociales y a las .ci_r·Cu~~tan­

cia s econó~i·6~~:.~:-; :.~-~{< ·gé"gu·~do.· factor. es que ocás i~n·~·:·m~yo·-~· 
; . ' ' . . 

res cornpl~~~~~'.f~e's;.>'.;,s,,la nat.uraleza de la acción cornpét_! 

tiva, e·ii;.:~~·é:~1-·i-C:i~.é(~Yien:e_'.siendo, hasta un cierto gra.do, 'i1n 
: · .. -._-,_,,_.-:;{'.·;Tío>~r.::'·.'· -.-.· · ... ·-. 

pre·~es··~~~~~·<~-~~:q:~~-· i·ia~a '\1ez be·neficie a la compañía • 
. ,.,, ,._,,, /-;: ;\·.::·\':>·" 

··'"·• ~?- -·,;::~---,'.·~,-· ..... 

El '}~:~~,Ú~;~·f,~'.;:;f:f"~ia6, ;-n?-_.solamente posee orga_ni zacione s 

·1úcrati.Yá·~·;·,-fS~{h6 ::q\j~-;)_'t-ambién tiene una amplia gama de or-
-.;·J.._,~ .. , .:{:' :'-, ,. 

lglesi:~s:,:_':~.:H·~-~:P.tt;·a1~·~:·,,·y .. Ofic-irias· voluntarias que operan b~ 

jo .el ;~t~8cid~o,de ;,;~;~ited Fund", 
:·.:·,:.; ;l\ !-~<:. ·-~ _, .. 
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sector priv.~dº .. es i'~ _a1"sP0·~1b11idad ·ae. a1t·ernativas para 
-, . _ .. · ... . -: .- .. ·,' 

los consUniia·ar-~s.·;-- ~.~.i~·~·te~:·~;·:.d~·Óa~t:e~. Las· Uniyersidades 
.·.;.' 

compiten J?Or· ~n ·:~·ú.~"e-.~~.ffi~·itadó ··ae estudiantes .que pagan 

colegia.turas; io··.~.-:~;.~"~:.Í::~:~\,:~e·~ de alimentos compiten en -

forma direct~·: b><i~d"ir·~·ct.a ·'c~n los productores de artícu-
-: :,,~-;(·: 

los alimentiC-:.i:O .. S ·.·s .. rmi.iáres; lOs contribuyentes a la. lu-­
: '. .· < .·.·. :::~:-_;<>:_<-- _·;-::::),:_( 

coritra -el:,cánc-er".>tferien· o,tr~s mu.chas _obras_ de caii--
,,, '. ! .,. ·::).~~~> 

que P~·a2í~;·rr .1~~,o~:Xr-~· .. _-..-
cha 

dad 

· .. . Y.~ ·.;> 

Para, ,'qü:e_._ia_ 

sea 

cisiones en el sector 

llas 

zas· 

las. 

Gra:n .parte -a·e este sector proporciona 

blicos, al alca.rice de todos, y depende de recursos q·ue<-.·-

34 
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ningún particul~~ pu~~a to~ar para su uso -privado. 

Con f·~eCu;~-~:6·{a se·'~:¡_:b~·~--·Un precio por los servicios 
·:·\ ·-.,..-.·. ~-,.- '" '>: .. -

pú b l i cO: s, p~/?,'.·.·-.;~;:·:es·a_r -,_de ·ello· se~ producen importantes d! 

ficit·'10S -~~'~:{~-:fi'..j·u .. ~t:i"rican- los subsidios por parte del -
. . : ·:-:-.::;". 

gohierti~·-:.~debiá~- a los beneficios sociales que brindan. --

~in ~ernba~~o·~-·~n· un medio ambiente en el que los ingresos 

gubernamentales se encuentran limitados por circunstan---

cias económicas y necesidades políticas, el monto de es--

tos ~ubsidios_:son objeto de constantes críticas • 

. ,' . . -~- ;:_-
~~- ú i~i~o~i~to de mercado~ec~ia ~n _el sect~~ público 

es lo ·q~--~--i-~:~~;~--;_:f~~.:!_J)i~a ~'.Ven~er ~l f~turo~' .. (9). Con ello 
.,~:-:e·•,.~-.~.·;:>'. 

se r·efi_¿-~~>:~·~~¡;~:~ i;_-~~ár.a'~terísticas .de· las p~l:íticas·.ae int~ 
rés ··~Gb1i~6;.;·;;'.:i-:~:~~-~t.es Y. a largo plazo que requieren se d_! 

· •... "::·-·:.··.'·'· .·; 

fieral1· :;~~-:·1~i~··c·~·r~·s_ i'nrnediatos con e1 f·in "'de obtener ben~ 

· .(9) ·Leo Bogart, "The Marketing .of ·Public. Goods", Conference Board 
Record, novie:-::-ibrc de 1975, Págs. 20-25. 



C A P I T U L O III 

~LOS MEDIOS DE CO~UNICACION. Y LA 
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3.2 ESTRATEGIAS DE LAS COMUNIC~CIONES 
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3.4 DETRRMINACION DEL ROL DE LA ~OMU­

NICACION DE LA COMBINACION. DE· 

MERCADOTECNIA. 



3,1.- IMPORT~NCIA Y RELACION. 

Las.·consider~ciones del mercado son esenciales en -

la sel~c~i5,n-,del medio. Ya que éstos son los que determ_!. 

nan ·~1 ·-.~~mi~·o·. para llegar al mercado real o potencial -

' ~ - . . . 
del:pr~ducio··a partir de las considerac~ones de iste úl-

timo, '._·a~.í_ ·i::omo de su distribución y fuerza de venta. 

Al. seieccionar un mercado, 1? i~p~~~~~t~· na··es._que 

sea un mercado potencial en sus ·c.a_ra-dt·é.r.'í~-~-{Cas Y ne~es_! 
:.·-·-· 

da des, sino que el mensaje. ha ~~- ~-~:y').~~}~~~~o_~~{~::~~~~-~-o~as que 

·No ·todos -. 

los mercados potenciales pueden se·r cOnVertidos en rea--

les. Algunos de ellos no obstante sus características, -

son renuentes al uso de ciertos artículo·s o consumen ún_! 

ca~ente los muy necesarios. 

De esta manera, habrá que estudiarse las caracterí~ 

ticas del mercado y que adem&s sus cornpon~ntes sdan con-

surnidores potenciales. 

Fre~uentemente los problemas del mercado se acen---

túan más al tratar de abrir nuevo5 mercados. Hay c'ier--

tos principios que son muy aceptados y que son de gran -

utilidad en estos casos: 

36 
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l.~ Antes ·ae ex~and~rse _a.nu~vos ~ercados _o segmentos de 

mer9a·db; ~abrá·-··~ue, ~-~e·g.u-~árse de que los· mercados 

.~ex·isterytes, se .. en·cuen·t~an bien cubierto.s por lo me---· 

. - .:· ' 

·La selecci~n entre lo~ punt6s dos o' tres depend~ de 

las políticas que tengan fijadas la empresci y d~ sus po-

sibilidades económicas para atraer nuevos segrnen~.os .. Por 

supuesto q~e habrá que tener muy-presente el principio -

administrativo ••a·rnayar·r~esto-m~yor utilidad'' • 

. :" . _,,:':·. ·.· 
J.2.- ESTRATEGIA DE-~AS·COMUNICACIONES EN EL MERCADO. 

Los gerente S ae -:.·~~-~~:~io~{~'"~ri fá han _adoptado u_n _con--
, -.·· .. <:·;'. ·:: -· :~:~ ~:\ 

capto sobre l~ comu~~c~pi5~-de sus ac~ivi~ades promocio-

nales dentro de la· empresa. Los principales aspe~tos .de 

éste concepto son: 
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6.- Oesar~ollo de la _estrategia del mensaje. 

3,3,- PROCES0S SELECTIVOS. 

,Exi_steri t?:e_s ·proc~sos relaciona.dos Con las pre_dispo-

• •• ; ; ~ • • < ''· • 

-· . •: .. · }' \' ... , _· .. - '~- ·. 1:~ ,. .. 
' ¡ ' . : . ' ~ . . -~ . 

·._,..:::-~' - . :;,, ·;· -,- ,::.':)·. . ;·:_:..:· (~.:.>'·. 
ATENCION ·s·ELE-CT'r'VA~:~·-·TI~~,:: ~-~,,~~--~_-t:ó:~: ·:se re'cciOnc-.: 10 s -~e_nsaj es 

a los cuáles- é1frni"i¡¡\J:;"~"x:ik~ú>y;'c1:::i~~ ;cuales .,:iene a t~ 
ner cono~·i-~:i~-~-~~::?.~i--:\)·:)·.º-.':-> - -_ .. : 

signifi~a~6s;·~~·ias mensajes que son consistentes con las 

predlsp~sici~n~~. 

RETENCION SELECTIVA.-. Es la tendencia a recordar la comE_ 

nic~ci6n ·en ta~_,f6~~a que refuerza las predisposiciones. 

3. 4. - D.ETERlÚNACION ·DEL. ROL ·DE LA COMUNICACION DE. LA COfl-' 

BINÁcr'o;/ DE '~E~CÁDOTECNIA. 

'¡:".":.~:/--:,: 

La coni~Í'~·:ii.~615~- '.dé.;·i1e'ri::ado'teén.Í.á. c'ontiene tres compo­

nentes ~~~.--son:-.. -
: • • ·- ., ' .__ .. :· ·.)' ':- ¡ ..... ', . .,_, , .. :~ ,'> 

. .. ,_ .. :-:::· <· : ~-~.-.:- ~· 

- La ·combina.ció~ d~··.¡·~·s :--~~~'.~~~:¡:c:a.dione·s: 



- La combinación de productos y servicios. 

- La combinación de 

Las decisiones sobre .las 

productos de consumo ~&si6os ~t 

~ecisiones del producto y ~e 

En la selección del 

se establece que los 

40 

ferentes de los de la rn~r6adotecn~~,:p~ro: a. ra vei deb~n 

ser consistentes -con ellos y contribuir a su· realizaci6n. 

Un objetivo de mercadotecnia de aumentar la participación 

en el mercado, también puede interpretarse como un objeti 

va de la comunic~ción de cambiar actitudes y de asegurar 

un mayor ensayo con el producto. 

Un objetivo de mercadotecnia es ganar nuevas disposi 

cienes, Puede exigir objetivos de comunicación de un ma-­

yor conocimiento y de una mayor actividad en las ventas -

de segmentos específicos. 



4~6 PROMbCION DE VENTAS 

4,7 ANUNCIOS. 
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4 .1. - NATURALEzA. E :¡MPÓRTA.NCIA. DE LA .PROMOCION •. 

La proinoé{ón.;·yri·;¿i~·i~:" .. ~.;: · 1;:ª •.~u·;'.9.i_::i_·~ .. c .• ~·~.··~··ª···.········.· l~s v~ntas ·, .-.:;"-· t-.'.>:1,'·;,; 

pe r Sori.a {e:~·"'·i~ .. '.~l: ~;t~.i;~~'-~b~i6,'ii ::~.'~·:;~·i~}~:r~~:~'~·~-~··g ;~: .'~·¿,_~~~~ .i t~':le rl ur1a 

parte ~xfl:a~;Ad~á~~~·;~é i,,;pc:n~tarite de· 1/ .;o:~erna mere~ 
.:_:,,.,_·><"~ ;r::-v:: :._::->' ·:.~ :,.·. ~-:.· 

dotecniá.;; .. -.;->'." · -.··c~;--~f,\ »:~- ·-;" :--

de: ~o!i:··~.u~tos· de. vista extremos. El primero consiste en 

__ cr,ee_.r'.-·ciUe·. todo el campo de mercadotecnia está integrado 

de actividades de mercadotecnia, como lo' son: La public,! 

dad y las ventas personales. El motivo primordial de e~ 

ta creencia es c¡¡ue esas activida_des de rnercadot'e~ni_a son 

una parte muy visible 

des 

nifican' 
'' ' . 

tos ;de: l'~.c)~·~ci·~~e·s son alto"s, 

:Pu~_lj~ida4 ,· é?tos ocasionan 'que 

~~ de-~ue los precios a su 

gun·o de estos enfo.ques son 

La principal iunci6n de la 

nicación con las personas, 9rupos~:· u 
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que se consid~ran._de ~ayor 

promoción a~ una organiza-­

ción, los~~u~le~·~a~~-~-La .~ublicidad, las ventas persona-

pero existen Otro·s. elementos· q~e. son_ de_. importancia, ca-

elern·entOs ·pa-

dos o tres elementos. 
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Los ~~carga~os de -~~rcadotecnia varían la composici6n 

Los respon-

sables de -m~--r~i~:dp~::c~·,¡:~··:·b·o·~<:i~~~j~'e,~:,~~:·<_~~t-I~-"I~an menos de -

los ~inca·, e.lé·~~-iitO's ~_qUe::~u~d~·n:_~J:~~Tu··~:~·~-~~;~-~::_ui:ia mezcla de 

promoción. T~~·~i1~~ mu;tjas ~mp~~s~;.que ,;ómercializan alg~ 
: . ' - '.' . ~ . ·, . ';. ~ '.:'. 

nas 1 íneas de' ·Pl~·~au~-t~~-~. erripléa_n: .·a~ m_ismo tiempo diversas -

rnixtu~as de ~rorncición~ 

La mixtura de promoción de las empresas, no detcn co~ 

templarse corno una parte sin movimiento de .la mixtura de -

mercadotecnia, por lo tanto los responsables de mercad~te~ 

nia, pueden y de hecho hacen, alteraci~~es en la composi-~ 

ci6n de sus mixturas de promoción .• 

Para tener un conocimiento más jinp~;id tl~ €st·~.: ~i'~~~~ 
tos anteriormente mencionados, .ciareni~~ ~l~:J~,ri~/x~jj~~d~-

- ·- .. ,:. ···-•:-:. 
ticas generares -.ae -c-aaa· u~-~·::·a'~-· e11Cúi}>>--- ,. 

4. 2 ;- LA 

e ...• ···;.'." 

La J,~1>1lciiaii :sig~if.ica ;:~\3~dii~2~:~~~~·~;,i, '"ci\C:omo lo · - · · 

expresa ··1a· ·Á-m~~ f k=in .: M~ik~:tlng' ~;~~-;-~;6;i~:f}J°~'Y/:~ .. ::·_ .. _¿ ;~bliciaáa 
··... ' ,'.; "-.. ,,: 

es toaa forma· d~-- p·re~-en't~-6_ió·~- y:- ~r~~~-~,~:¿_g~:j'~P;~rs·~~ai· ·ae·. --

ideas, bienes o servic'i_os, la· ·~~¿i:~-·-~-~i'·~=,~-~·~-~-:~;~ _p_o~· u1_1_ p~--
trocinador". 
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La Publ:icid~d .es. i_m.Pe;:-.s_on~l p~r·que· el .v.endedor no ve 

al cl.iente'~:Es iitlp·~sible.· ... que ) .. os·· fabrlcant"es·, mayoristas 

y detallis.ta.s.·-e:nví_e-~., v·endE!doies a_. tOdas -las personas que 

pudieran c:=~~Pr~r ... s-U~ pi:~o;~u.ctO:s·; Por tal razón se utiliza 

la publicidad-_par··a<~-~~~~ -~_Í\~:~-a~ sus mensajes de artículos 
:·.-. , __ ·,·,, 

de ventas a n~~e;~~-~'.~ .. ~~ .. r-_~q·r1~·~ a· la vez • 

.,_.<. ,"' ' ·>:~j-;.- ::_:~,: .. ~:> :>:' ,:;.-::\·;_ :, "'··:;e .. ·, 

La publL:~.i.dad ~-~ ;~};~ i~~ortante,. ya que puede benef_!: 
. :¡,:·- ·:.:..:_-; 

ciar tan'~(/:~.,-~"ici;~.:;:~·~:n~~·~:í:'a:6,~~~·-.-~-~;mo .·a -ios. anunciantes. Be-
, .. ,._ ~(~ : .. '. -

ne f ici'~ ·,a.:'10-s--~~-~-~-~;rii~r~~~--~ ::d~-ndoles· in·fornlacÍ.ón ú~il so--
·, 

bre .pr~duci~os y servici~s .ofrecidos p~~ ~~fer~ntes empre-

sas. De esta manera, --la pu.blic-idad fomeri·t_a· ·iá competencia 

que es el elemento importante del sist~rna. ~orn~rcial de --

los Estados Unidos. 

anunciantes porque de ésta manera\0'·~!'tr'a·en::;:~á~:)C'1.ie-rites "pa.:. 

-·-. '- .'.·:::::·.~i)(>T·!~:"·::f<::~:::.;~ ·· . , '.· ·· 
se in~'"'reraentan!.~sus. ,9a~~·~·-c;::i~_·s_·. ·.E~ 

be ne f i~:~;J_·~~J~'.~-1~:~:· lb~ ~\;e~:~:-~~~ { ~-~ re· S .• 

ra ellos y de ésta forma 

to también representa un 

producirse en masa. 

La Publicidad masiva re·dU'ce ··e1· coste p·ara .los consu­

midores. La demanda de la~··~o~~u~i~ore~ tambi'n contribu­

ye a que los pro~uctos s~an de:·~ejo~: calidad, ya que ·los 
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COE_ 

un gran P.2. 

por ta·l moti-

re cu!. 

caracte_rJsticas muy -
- '·_ -. '• ·~ ... _.,- ", ·. ,·· : . '~-,; :: ' 

irnpoitant~'s:,<:iue ,.so.n:.' , :.·>.'~:(.::.'.·.. .'.).<_:;: 
•. ·, .•• _ • ·.. - ' .e·. • _:_""' ' ' - ~ '.'.- ºº 

. ·"------ -.-:_:.;:~-~~~::}~'. 

a) ~tU~i:i~¿~ª~T tiene. Pº~~~ par~. re-­

cal ca ~-:7 s~'~-~~~:~gi~·~'.~·1~~~~~<-'."i:~-~- ~·-~-~-~ª c;~-~:~:-í::s··~·~:.~j·~~ :;_'qu'e :. tTiá s -
. '"!> ·-·-·, ~2'; - _;;-:.:·:".' ,. ___ -,·,:. . : 

sobre's·aren}a¿:·~·~na· -·empre :sa·· ~ proau·cto·· 
<,¡" 

b) Gran V~raC'Í.;íáa."~· Las aetividades que abarea la publi­

c~~~:~·_::-~:-¡~~~-~r/·~··: ~~r rn.ás ace!1tables por parte de los -

pos.ibies c6~~~~dore s. 

e) E~POri,t\~·n·e-;id.3'd .'Ó·: Náturalidad.- Resulta más atractivo -

a~~-~ '.·L~;;~--~-.. -~-~-·~-{Íd_~·s._.'d_e· un client~ potencial un mensaje 
<:·,: .~:.• ,, 

. ; ·~ -, 

age·ri·t·~-.· 'a'e;_·~·~~~:~as '· por lo ·cual puede resultar más efe~ 

t.ivo. 
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El pres~upu-esto ·de la. P~blicidad es .muy impo,rtant.~,: 

por tal raz·ón· f'.!·xi~·te~'-··m_ü.ch"as. manel:-as de ¿¡-~.-~e~m~~,~·~-'.~·é): ·e~-. 

el costo de lOs objet~~~s 

competidores y 

y a .veces compl~jas -

formas específicas. 

a,. 'El medio ·ae difusión ·que ·se utiliza.- Tal vez sea el 

medio rnds común de la publicidad, estos medios son: -

la televisión, la radio, las revistas, los periódicos 

comerciales, diarios y correspondencia directa. Todos 
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Existe u~i::cla~ificaci~~ que~ ~e~u~t~ de __ & ta di~tin--­

ción--qúe· son! 1) La publicidad po'r acc-i5n ai'r~·c.t_a~~º --

también llamada reacción inmediata Y,2) la Publicidad 

por acción indirecta o también llamada re~cción aemor~ 

dora ·o en ocasiones institucional. Gra~ poi-te de la p~ 

blicidad que va dirigida a los consumidores ·estimula -

la acción directa y la acción institucional puede acl~ 

rar··-un malentendido, puede por ejemplo: corregir un --

concepto: e'qu-~vOcaaa· de una -

coitip-~fi !:~·--~-;(~ , :·, · 
. -.· -... :_ - :·, ·.- .• ~ :_·:\·;·:~~ ·;: .· ·.:-'_::_:~--.-: ... \ .. :·_·, .·:> · .. 

. -." . _ .. ;'". .-::.'.- '.,_'.-~~( .. :-.-~::'X::-:<~-;:_>: :_. ---_ .. 
dJ El tipb•:de ae;,,a~da·que'trat'a;i:fe ~~iarar.- Esto va di-

lectiva. La d~rnanda.prirnaria son artículos en general, 
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a diferencia d~ una marca ~specífica de un producto. -

La demanda s~l~¿tiva· trata de vender una marca en par-

ticular de ~l~rin ~ro~ucto, ya sean refrescos, leche o 

cualquier .otr-~ produ~to. 

la 

ello~ opera· un negocio en 

comparten el costo de una 

cidades, 

Estas asociacion"es Puden 

tallistas concesionarios. 

La ~ubli~idad ·c6ope~ativa vertical, ~~ :~~~eiia en la 



que los 

2.-

fechai 

tante~ 

rnSs re1ajada.· 

49 



3.-

4 •. -

50 

ser. 

to, 10 'cual limita y en ocasiones hace P"l:·o·h\bft'iY~ -
·su·empleo .en una mixtura promocio~·al'. 

publici 

PersuasivO tan grande sobre -
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5 .- A rnenu.d<?, .lo.s e'mplciados· publicit.ariOs JlO ·.s~n ·muy se­

guros, porque .• ~n~1;;p~s9~d~ que/much~ genté trabaje 

p-ara ---,,;·~a-- :.c~-~·n t·a'.;;-:,:-~ .. ·: .. di~~:~~~ '/.-:·éi._._>~-it~ ~~~e~~ .. ª ·o el iente 

se ·s~para.de:l;i,;;;ij~~·;rla';}li m:~~~ía ~eios empleados 

P.u-ed:~·ri\~~~-:~'.~~:~: -~;~~;~:··~¡'~:·.-~~~I~-:~· .> 

,·,·; 

4.3.- PROPAGANDA\ 

. ·.-:-.::<··'····.' 

L"a· _P_r:OP-~_g·a'_ri_d_-~/-~e·.~ .. :· .. ~n_a:: comunicación impersonal en fer 

ma cfe·-·i~;-~i:t:~:~-j'~<-~ ·:·~~~-;-.i~·-º··~~~~·i:~a~:-~--6~-j----.5·~~- pr~ductos, o am-

bos que se tl-an.Srni".te~·-·_:g-~at~:L~':·.~ .. --.~-~~·v_éS de un· medio rnasi-­

vo. AGn cuando todas aqueli~s organizaciones que utili-­

zan la propaganda no pagan· por el uso del medio masivo, 

no se debe considerar. a la.propaganda como una comunica-

ción gratis, ya que existen costos para formular los co-

municados de prensa y para estimular al personal de los 

medios para que los transmitan o impriman. 

Las empresas que· utilizan peri6dicamente la propa--

ganda, ~uentan con personal especializado para realizar 

estas actividades o contrata los servicios de una empr~ 

sa de relaciones Públicas o de agencias de publicidad. 

De tal manera, los costos de estas actividades recaen so 

bre la empresa. 

La Publicidad y la propaganda se transmiten median-
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te los medios ~asivos, estds dos difieren, ya ~ue; par~ -. 

ia propagan.da ·e1 patrocinador no es identiE.icado .Y".'.~º~·'·-· 

lo tan~~ no.·paga po'r: e.l ·costo det ~~-d.f~·-_;\1._t\i·;t·i~~do- ~.La·-. 

comunicación se pr~senta en forma _de frP~)s,~li./ ,;, 
·,:'.]~;_::_:_·_.~ ,·,·_;:·_· . .-::;_~:::·-. ~~ .. < ;;~.:.~:: .~ . -' 

, : ·":·.:.·'.'-·.' . 

La 'propaga_n.di ·'debe eSt·ar t>;i:~~---.·,pr~:'riea.9-'a ;y;;:ir~--~~~~s·~- a· 

la pdctica·· de.·. tal 1:ir~a. :~·5~ ... )7~c;~1'A1b1:"~º.;_;_:. de-
_. ~: 

apoyo. 

4.4.- EL EMPAQUE. 

El empaq.ue comprende el desarrollo de un recipiente 

y un diseño gráfico para el producto. El envase es con -

mllcha frecuencia· una parte de lo que compramos y se pue-

de considerar como una parte v_ital del producto cuando -

le da hace mas seguro o más fácil de u-

sar. 

El envase t_ierie ~~an Influencia en la actitud de --

los consumidores hacia' el'producto y esto a su vez ~fe~~ 

ta sus decisiones de comp.i'as. El empáque eficaz· compr~n­

de algo más que el simple he·cho·~de poner prodUctos den--
. ' . 

tro de· un recipient~ y ·cubri .. rl?s .. con ·en'volturas. Un env!: 

se puede desempefiar varias ·fu~ciones, estas son: Protec-

ci6n, Ahorro, Comodidad Y. Promoci6n~ 
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Los ~aterii'.'les de- .~rnpaque ·son ,,n_i:cesarios .. para.: 

'modidád. o-

4·.- Promover un 

ticas, uso, 

Los encargados de 

~uenta muchos factores al pianear· lo~ 

dente ~ue· una de las rn¡s importantes es 

En_ los filtimos afias se ha observad~ ~ue 

dores están dispuestos a pagar por mejores _empaqu_es,_ pe:. 

ro existen límites a lo que pagarían los can·sumido'reS •. 

Al tratar de controlar los costos de Jos ernpa'q~es, 
,', 

también se debe evitar el exceso del empa·qu·e, o s·aa, com 

prar más protección de lo 'que se necesita para e'v.itar da-



54 

ñas provoca_dos poi".:riésgos· normale.s •· 

.ot·~~ .. 9~~¿·~~~'.~:ti·~~·-::J.~-~~'.·~·-~:._i·~-~~- ·,que :.·se-·debe tomar en cueE_ 

t~, e S:: .v·~:·~~:'.-~~::~:.:\~}r:-k~~:~{4,-J·~~#:~\1~:~:~(~.·~~:~<?~ :_.-~ n ·f arma individua 1 

o po-~ :~~;i~;:~·{Jf?{~'~.d~~~~·~f~\/~·:;:V: .. ~,~:1~q-~e múltiple tiende a in-
: .. ,·,:;····' 

crerñent~r-~·:t~(J-~~~~·n,d~~;-~T¿~:~~:~.,;q:~E(:ahmenta el número de produE_ 
·._. •.;'._ <</",::·_· ': ·.::.->-' 

tos disp9n"i-b,l_e·.~··:e'fl<'e.1::'.~:·1úga:r de.· consumo, pero también ti~ 
-. . ~- - - - ·,-;., ·::-,:; --- ~':: ' '.: ~-' .". 

ne su desv-~n(a'.]a/·-.ya>:ciué ·:·no reslllta apropiado para artí--
------ .. ' 

culos de u~--~: ·p~;j~~ ,:'~-~~:~-Ü~;n::~e, pues a los consumidores- no 
'·· . . . . -- ' .... ·-~ - ; . . '" .. 

les gusta -tener":.{n~-ctivo su dinero o almac.enar: est.o~ ·pt-2 

duetos por-- ·~-~-Ch6:· t iernpo. El empaque ~úl tiple tariib¡~·:~ ·ti!:_ 

ne sus ventajas ya que facilita el man'ejo y alm'ac"e.namie·.!! 

to de los productos, facilita las ofertas de pr~cios esp~ 

ciales, como lo son las vent~s de dos-por-uno. 

4,5,- VENTAS PERSONALES. 

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

sua.di.i.-- a - io--5-. c0ri.sum'idores para que compren productos. En 

compara~i6n co~ la· publicidad, la venta personal tiene -

tanto ventajas como limi~aciones. Mientras que la publi-

cidad es pa~aaa· y la· co~unicaci6n impersonal va dirigida 

a un público seleccionado, la venta personal se dirige a 

una o varias personas. 

El costo_ de las-=.v~_ntas pe_rsonales para llegar a .una 
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persona, es m&s.ai~~ gue .. ~or medio de la publi6idad, pe-

frente a. frente, por lo general· ambós util'izari varios t._! 

pos de comunica~ióll _interpersonal.·--El. ~eng~aje es la fo!, 

rna de comunicaci6n m&s usada, la ~ual incluye tanto la -

palabra corno la escritura. 

El ·vendedor y ~l ·cliente con frecuencia emplean la 

comunica ció~ '--~fnéSica ·, .. o len.guaje corporal, que se real.!_ 

za con· m6vimi·~·nt0s __ ae· c·abeza, brazos, ojos, manos, pier-
. " 

nas ~ f.orSo·-~---L~~:'1ri_·c_lina~iones de cabeza, el parpadear, 

·las gest¡.cu~·~cÜ;·n"~~~'F-·-.~:~lL al"9unas formas de comunicación 
- ... -·. 

Kinésica_ • .Por _·ej~fa.P,1~-~ .. ~l. ~·e.n_dedor puede evaluar el int_! 

rés de las pe.rson_as .. 'observandO ·sus ojos o movimientos de 

cabeza. 

Existe ·otro tipo -de coinunicación entre el vendedor 
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y el cliente ·llamada co~unicaci6n.pro~gm1ca, la cual. es 

una 

16s ~&~mlnos. promo--

cióri de ventas y.promoción; la promoción de ventaS, 

ca o~ros eifuerzos adern¡s de la venta pers6nal, la 

cidad, la propaganda y el empaque. 

(10) Esta definición se tomó de John F. Luick y William L. Ziegle, 
Sales Pr~motion and Modcrn Merchandising (Nueva York: Me. Graw­
Hill, 1968) Pág. 4. 



Por 

nemos:- l~s cupones, 

nes 

que se centran en 

res se les conoce 

ci5n de ventas y se 

dores a t2·abajar 

pro'ducto específico. 
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a lós revend~ 

LoS resp9nsables de -rnercadote~.ni_.:Í' ut'ilizan la prom~ 

ci6n de ventas ·por varios mo~ivos~ Mediante. una activi-­

dad 1 sencilla de promoción de ventas Pue~e al_canzar·se u_no 

o varios objetivos. Para lograr ~~ objetivo o· un ~rupo -

de objetivos ~ueden ser necesari~s. varias actividades de 

prornoci6n de ventas. Los objetivos para los ~ue se usan 

las actividades· y los materiales. de promoci6n de ventas 

son los si~uientes: 



SB 

1.-

10.- Obtener más y mejores e 

hibiciones. (11) 

Los encargados 

ción de ventas para 

vos. Al elaborar objetivos. 

usuario debe de estar 

de promoción de venta soñ ~-¿~rf!,~~ci.(ib)ei--Co.h i·os Obje.tivos· 

globales de la empresa, con los objetivos de mercadotec-

nia y con los de promoción. 

(11} Luick y Ziegler, Sales Promotion and Modern Merchandising, pág. 
15; y Patrick J. Robinson y otros, Promotional Decisions Using 
Mathem¿tical Models (aoston Allyn & Bacon, 1967) Pág 10. 
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4.7.- ANUNCr'OS. 

. . . ,. . - ¡ . ·-· . ' ,. ' . ~ : ;~ ·. - : . • 

: E 1 an~r;·c_~C!·.; ~-·~,~;'~~neia"1' ::_~).fg·1~J?,:a:. -~A'CIÍ··a·~- :·~ c'tJ~'iaa'de s h~ 
<-;.o 

:: :::::·::;~~:~*''~1Éf ~~~~J~~ll:~~¡~~f~!~i'~~:~~;:" '.' 
cor:l"eO;,· catalogos/:·,~~re·ctor;J:os .r~ __.!~'~'h:~-~·_.-.más • 

. · :· • ·.··. :··~ ·~,_:·,>i·i:~:-->."(~;~-c.-.:,>~-' e• .. • 
'-::~.~/.~-.. ' '.·;··.\\:~.{¡ ,,e~-•~ ¡' ~ 

---·-~·,:. Jd) -.-X~;"·-- .. :-:,,,. p,,.)~~: );-.,~ :. 

,·L·~-~-: :_-~·1;·~~;C'i~~- ::p_'~-~·e;_ri/\i~'-~~i_'. ~:<~~ l:~·:·{~-~: -o~ 

jetivo~ ~º~~ ""# ~°ú~hz'a;~~;~;i\ prest1g10 i:~i.;;~;añía, 
·-·-,,.; '¡',,, - -~·;;~:!'./S:-~;;~~:~.:;;t~~ . _ ~, ·,r}:'::.?~-~:: :-''._( .. :_'. 

d~ r .... ~ré."d_~ t·o: a;_·~:ig·~_n_- :·p·r_-~-~~é-~§:·:(~/ ~,~~7~~·~;~:P;:~~~~~~~,~,,~-l:~r,· ··J?rop_or-

.C'. io~·ar __ -,a~-~~º~ ·~obr~~-;_~~-1:l ~~iY'~,¿:~~ ';:~·:'.·._·ci:·¿-~-~;té·ciini·~,rl-to e spe--- -
-

Existen ·algunas .:co-~si-déraciones que se deben tomar 

en ~uenta en relaci6ri a los anuncios y sus posibles usos 

éstas son: 

1.- Presentaci6n ·~Gblica.- El anuncio constituye un modo 

particularmente Público· de presentaci6n, lo que le -

da al producto rn~s ~utenticidad, y sugiere adern&s --

una venta· uni~or~e. 

2.- Poder pivulgador.- Le permite al vendedor repetir ~u 

mensaje ~uchas veces, y al coMprador recibir y corn--

prar los mensajes de las competencias. 
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3.- Expresividad amplia.-· Le .dan la oportunidad a la CO,!!! 

pañ-ía .de. -prO·C-Í'~mar-~-:~:u. importancia y la de sus produ~ 
,;_··:,:_: 

toS por-_medi'o "ae- i~:·~.:~·ro"p~-~~-ta_, el sonido y el color. 

4.-

::.!t:~: ;;;. 
Impers~~aÚdaa·.·;. ¿ ··~~~1~idad 
tituye ~~';n~#kf'~id;} ~~ entabla ningún diálogo con 

el púb~l~o; 

~nunciadora solo cons-



CAPITUL6 V 

5.5.2 DES:JENTAJAS 

5.6 LA TELEV!SION ' 





5.6.1 lQUIENES UTILIZAN LA PUBLICIDAD EN LA 

TELEVISION? 

5.6.2 VENT~JA •. 

5.6.3 D~SVENTAJA~,· 
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La Comunicación r.nasiv~, se· 18 cTasifica en .dós gran'"".-

des 

de 

gasta en 

a compra dE_ 

impresos, se 

les llama 

ta pueden ser señalados corno los medios impresos que lo-~ 

gran· un ble.que poderoso, en cornpara·c~~rl con· los demás me-

dios {cine, radio, televisióri). 

La noticia consti'tuye'. uri~· .. ~fo:~rii~ .. de conocimiento en -

tente es re-sultado d~ .. ¡·~· s·ist~mátic~a .investigación de la 



naturale~a. 

más 

peri6dico y 

especie de control 

ga a los intereses-

los 

tor. Por ejemplo, 

62 

años, en Esta--

dos Unidos, se gas~aron más. ~e .10 000 millones de d6lares 

en publicidad periodística. E~to significa casi 30\ del -

monto total ~ue se gasté en ~odas las formas de publicl-­

dad. El dinero ~ue los p~ri6dicos reciben por conce2tos -

de gastos publicitarios financia en gran medida ·sus ces--
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tos. Por esta raz6n los pe'riEdicos: puede~ 'yend~rser~ ~a­

jo precio. 

ro 

partidos o 



64 

s.1.2.-
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dos. Sin embargo, lo.s a.nUnc-i_aJ)tes :nacionales. obtienen-;i.!! 

a) Los p~-r-iócÜ.cos ·llegan·.· a··- un -~ran:yp~r'~~;~-~~-j\~· º~~ gente -

dentro de~,mer~~do loc'al<a un costo rel~tivarnent'e ba-

jo. 

b) Los lectores ·recónocen -a 

'fidedigna,-_ de i~.·~~:~rn·~·ci·~-·~'.~~~: i~:-~-~b·-'~f:;!'~~-:-\~~~-:~~n·f<Í.~n-: Y-· a me~ 
.-·;e·•:• ,:";.,'/> 

·nudo obran en ·fu-nción: de--~~-;~.:~--~~:~·¿,¡:~.-~ • 

. _: ·,. :,/;;J,: .. ;~_ ,_. 7"°-~~~~--~~-_:_·~:-~ ~:'>· ·-:,·. __ :~--
.·.:·:· ;" :~i : ---.~- . 

_o;·-~r.{~-~:{~'~-~- ··· á:·Jl'~_-S\ a nú·n C i'arite S de -
- ·,: 

seleccionar el momento. p~ec_Í~~ ·p_a;~ ·,i .. 19-~ar·· ~ "sUs com-
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~·los. an~nci~nt~s 'de -

con 

horas 

red.!:! 

algunas ciud~ 

des o regiones. del país., Muchas re.vistas también publi--
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can ediciones region~les 6 incluy~n ·ar~!cti16s ~s~ecial~s 

en la· edicióri que· -~~e .. yen·~~· ~n· una r~'g~6n es~e~:Ífica. <o_e 

es ta f or·ma·, , f aS ···~~·~·V i'·~·É·a ·s :.h'.·~-Cen -.p·~ ~'ii~1~:.·.·,-~-~~-.. --,~o~";-~-~\Jn~ia·n-
.. _ -- ·"--' - -~ :- -·. .:·:, ,-, . ,.. ·. ,- __ ,~- .,. - .. - . 

tes lle_gu~~~ ~ ','·cl.iefitci s· que se ~~c_~·e-~~-!~f1·, -~n ... áf~as·. Se lec-

tas. 

Lás 're~istits s·e· imprimen, como en el caso de los --

diarioS -o p_erió_dicos, en dcis o Il}ás colores, o en blanco 

y negro; ·pueden editarse mediante impresión offset y/o -

rotograbado. 

Por s\1 pel:'iocidad pueden ser: 

b) 

C) Especiálizadas en· ·.ramas ,p-re.ci.Sas· de 1-~;:·~·ul'tul::~ ·c<?_ti.d~~­

na (cine, espectg~ulos, ·aep~r~~~i- ~te) .• _ 
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dad 

por -

·1a. simpatía gen~ 

.' .. :,.'', 
·a) LoS lectores· ·ae r0YistaS la·s. Co,n·s~rvan Y. las. :hojean -
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el formato de-

es aproximada-
' - .. 

r.ie'n'te irnP"osÚ:;le' 

near el mensaje· 

b) 

tas 

cil 

Cual(iui.er a'nunc'io:que se envíe a los cTient"es por- -
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. . . . . 
les, vo'iarl-tes_, c~-rculares; f0lleta·s ... ii, ~~a.t·s·~o~:os_'· S.on.''to·--:· 

doS i"'ds ti1:·;os de publicidad de co_rre6." ~ir·e6·~·~,:-~-~. 

,-,,,-__ .,, 

El correo directo se clasifi~a ~.unt~: .. ce;>.~~·::f'?.~ -·Per.ió-
' -· .. 

dicos como uno de los más importantes· rn~~·+o~-- ·a~.~:'pUbl.Í.c·i.-

dad. 

enviarse 

3.- 9randes dimensiones, las 

a~u~clante desarrollar una argu--



4.-

s.-

rano. O 
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y disponen de -

de mercan---.:.., 

~~rje-ta para 

liquidación de v~ 

!nuestra de a1'ciún. pr.o:~ cto a: -~~da ;c_on·s·urn_idOr en una docena. 

de estados. 



5,3,J.- V~HTAJAS~ 
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17.~llizan correo directo pueden se­

y áreas geográficas a los cua--

Hablando ahora de los medios ~lectr6nicos, los prin­

cipales son: La Radio, Cine· y Televisi5n. Estos son los -
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los medios de ~ifusi6p que los anun·c~a:nte_s utilizan ·.para ., 
no -

al 

:(el cine y 

que ta~ 

sigui en---
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2.- Facilita la penetración o- itrip'ác-io de.1 mensaje. 

3.- de 

más componentes para su elaboración. 

b) Falt~ de libertad.- El pGblico puede resentir el men­

saj_0 del a·nuncio, por encontrarse obligado a verlo. 

S.S.- LA RADIO. 

Tiene· una gran importancia por ·su penetración y al-
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a corr.paña-

de p:resu-

más 

formas de publi­

cidad po'puri=inH:i-~te· .. ':1-s_a.das, esti'mular a dist.ribuidcires y -
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. '· 

vendedor~s a h~~~~-~-u~? de .. estc··~~dio;- i'·~~t~ todo satis-
,· 

facer. la.s_ ,nec·EiSld~ae·s,-. da· 
·':: -.····: 
·:.·:<;. 

D~bi~o .·.~1,-~'~ah 2~\i~~~t~ en el núineró de .. esta e iones, 
incl~~~:i:J.:·:~~~;,;K~~,j~~~·~iH::~''tl~rie ~·~, suz~na del -­

merc~'c1ó:fm0¿~,;b~'.\1t'~;n:tiY~s ~~L~ ¡¿que puede esco--­
cJe ;\-~;-~·t_i~-a~~-~?i~=~p.f~~:~-~'.~~;~:~?ri"~ia·j:~~ --~:~-~~-r~ ~ale s _.i-n ser _tados, que 

du~:;-~<~é·:~:~~)~:=b_:,,:':~-e·ij~'h1·~·~/,\~'a·~~á·. u~ minuto y se transmiten 

dur~n·t·~_/P~,~~~:~-~~·/:;~--~ --~·-¡·~-n:·:~J~--~~-n p_atrocinar un progra·'!'ª 

~~---consumldore~ que deseen 

·istablece un con-

mensa--

b) ·E·l co'_~to .r·e·ducido, ya que para- l_a mayoría de los anun 

_ciantes, el medio más barato es la radio. 

c) Flexibilidad.- Se puede manejar la campaña en la zona 

que so desee gracias a las diferentes cadenas de r~--

diofusoras que existen. El anunciante pu~de cambiar -



su 

ta el 

e) 

a) 

b) 

e) 

medio de 

lar~ C.Ori:stI~·uye ,el medio de r,¡a§ rápido 'desarroi"l,o., con 

la 'tendencia de ir des~lazando a los otros medios. 
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que 

~e 

Así; un· programa spot' 

tienen su origeri en· el es~~d!o 

se transmite. El spqt nacional 

un progr~m~ de··~na-·hora a_ rn~s, 

78 

un -

que 

ser 
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La 'publ~~i~ad iocal, cr sobre todo, publicidad de los 

det~llistas.''A.~ece~ consiste en una serie de programas -­

P(~P~t:ado?-.e.n -e_i-.. ··.lugar y patrocinados por una o más empre­

sas· .±.o.ca·~-~·s:/:·_.qr~~-~, ?~.~te ae· la pub_lic_idad lo~ai. ~~r· te1ev_i-

sió~-;~·con_sfs't'8.-~eri ·a:nu:n·c_ros' sueltos ae·: Vários.~·tipO·s ·y __ ext"eri-

sion:-~.s ;::~~~,~--;:;·-~~~{~~-;el" a~ün·~-:ia.nt'~:- ~---~-~~-i';(<~:e ,,-~~:~ ~;~;~:ri~-~ -i~:~'~ ti· 

po a~: puh;l·~~¿~~ se paga en: 
0coo~er'.~ci~l1 ~r~ Íabdcante · 

j·(··· 
.,_,.._. __ .. :_~ . ··~:¿_~ )''.· 
; ':~,~-. -

PuBi.I;CioA·o -EN LA·, :~-~:~,~-vi:S~o"N-~ 

el a·ei:allista;· 

5.6:1~- l~UIENES UTILIZAN 

la televisi6n para lleg~r a un audito~io masiyo. ·o pueden 

patrocinar un programa que despierte un interés especial -

si desean atraer a un tipo de auditorio en particular. Los 

a~unciantes locales· utilizan publicidad en la televisi6n -

para llegar a espectadores dentro del área de su mercado, 

por medio de ·sus estaciones locales. 

Para· usar la· televisi6n con provecho, el vendedor al 

por menor debe llevar a cabo negocios considerables en una 

~xtensa Srea mercantil. En las grandes ciudades s61o los -

gigantes de la venta al por menor vueden permitirse el lu-

jo de" utili~ar este medio, y siempre ruera del horario de 

primera· clase. 



so 

5.6.2.- VENTAJAS' •. 

a) 

adquieren -

a) 
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cías, di~ección y Super,viSió.n,. es alto, por lo tanto -

hac·e·n el co.st·:c;·:.;n&~·~:~.~t~.;:e~ue el cie- los· otros medios. 

b) La. tele~i~iL:a!~~. ¡S:L~¡én •órqanizada y especialmel! 
--' .. '• ,:•_;· ·- _-_. -

~e s.~~ j e··t,~'~·'.~:¿:i->(~;~:~-~~~·-~;·)b~~~~~-;:~;~~~·:\~-~~·-5~---_·e·1:·.- pr"oau ctor es e 1 
. .,_ .. •" . . . ' ,. -~· ._ ' . ' ~ ·." 

resP:O~n-~:·a:i.:i;~ ::_-~-~~-':\~e:· e:r. ~:~-~-~::~-~-6-:.: _c~~~·a bien!_ y a-· tiempo • 
..:,._í:.· 



A N E X O S 
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AtlEXO No. l 

e 
1 PRODUCTOR] 

D 

T 
fuiii@ 

l 
T 
1 MINORISTAS J 

1 
~NSUMIDOREsJ 

CANALES TIPICOS DE MERCADOTECNIA 

PARA PRODUCTOS DE CONSUMO 



ANEXO 2 

E 

[PRODUCTOR! 

COMPR'"\DORES 

INDUSTRIALES 

F 

r"ºT'I 
§TE"~ 

CO)IPRADORES 

INDUSTRIALES 

63 

G H 

1 PRODUCTOR! 

ET~~ 

~GENTE~ 

__ ,__;_1 __ 
DISTRIBUIDO­
RES INDUSTRIA 
LES. (COMER-:: 
CIAN1'ES). 

1 
COMPRADORES 

INDUSTRIALES 

DISTRIBUIDO 
RES INDUSTRIA 
LES. (COMER-:: 
CIAHTES). 

l 
CO;!PRADORES 1 
INDUSTRrALES 

CANALES TIPICOS DE MERCADOTECNrA 

PARA PRODUCTOS INDUSTRIALES. 



LOS RECURSOS NllTURllLES LOS RECURSOS SON MllNUF/\C-

SON EXTRllIDOS, CULTIV!!_ t> TURllDOS O FllDRIC/\DOS, DA!! 1-
DOS O TOM/\DOS. DOI,ES UNA FORM/\ MllS UTIL. 

~1 
" 

LOS RECURSOS FllDRIC/\DOS 

1 

LOS RECURSOS FllDRIC/\DOS 

SON DISTRIBUIDOS 11 LOS -1> SON 

CONSUMIDORES POTENCI/\LES. ¡ CONSUIUDOS 

EL PROCESO DE llSIGN/\CION 

O) 



e o N e L u ~ I o u E s 
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existir 

a la. empresa c:Íl éxito ·cuenta los -



medios de 

que 

ra 

que se'dn úti.fes· para 

considero que la 

yen 

los medios de 

les en la 

sarial. 

86 

juegan 

ámbito empre-
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