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l.- INTRODUCCION. 



INTRODUCCION: 

En la Empresa moderna existe la necesidad de estar ªE 

tualizándose constantemente para mantenerse en una posición 

de liderazgo en el Mundo Empresarial. 

111 analizar la importancia de la Mercadotecnia en las 

Empresas modernas se tuvo que retroceder hacia tiempos rem~ 

tos, conociendo así, su evoluci6n y la importancia que ha -

ido obteniendo con el pasar de los años en el mundo empres~ 

rial, conociendo así los conceptos, diferencias y discrepa~ 

cías de la Mercadotecnia. 

Al conocer y analjzar la mercadotecnia en sí, se rea-

liz6 una investigación acerca de sus faces, considerandolas 

importantes para el comienzo del éxito de una buena organi­

zación Empresarial. 

Cuando se habla de Mercadotecnia es obvio que hablar~ 

mos de Jos factores que integran la mezcla de Ja misma que-

lo son: Precio producto, promoci6n y plaza; factores jmpor-

tantes que se tomarán en cuenta para la elaboración de un -

nuevo producto y que analizaremos más adelante. 

'1 
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11.- CONCEPTOS ACERCA DE LA MERCADOTECNIA 

SUS DIFERENCIAS Y DISCREPANCIAS: 



CONCEPTOS ACERCA DE LA MERCADOTECNIA. 

oefinici6n de la Mercadotecnia 

"Es una Filosofía de negocios que declara que­

la satisfacción de las necesidades del consumidor justifica, 

social y económicamente la existencia de la Empresa'' 

En consecuencia todas las actividades de las­

compañías deben dedicarse a investigar que es lo que quieren 

los consumidores y entonces satisfacer sus deseos y asi con­

servar una utilidad a largo plazo. 

Es una funci6n que atravéz de sus estudios e­

investigaciones establecerá para el Ingeniero, diseñador y-­

el hombre de producción, que es lo que el cliente desea en -

un producto determinado, que precio está dispuesto a pagar -

por el y donde y cuando Jo necesitará. 

La Mercadotecnia surgió como consecuencia del 

desarrollo econ6mico que transform6 la economía de produción 

en una economía de mercado. 

Esto es que tradicionalmente las utilidades -

se obtenían en base de habilidades, dirigidos al proceso de­

producci6n, en cambio en el sistema moderno, se obtienen 

atravéz de la habilidad para satisfacer adecuadamente las ne 

cesidades del consumidor. 



En una economía de producción Jos fabricantes no con 

síderaban las necesidades del consumidor, si no que preten 

dían adoptar al consumidor a Jos productos ya fabricados. 

La tarea de la Mercadotecnia es ajustar los bienes a 

las necesidades de Jos consumidores. 
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EL CONCEPTO ACTUAL Y NUEVO DE LA MERCADOTECNIA 

COMO UN CONCEPTO ACTUAL: 

4 

Al.- A la Mercadotecnia se Je entiende como un con-­

junto de artimañas para hacer que el consumidor compre lo -

que no desee o este mismo necesite. 

Según este primer concepto de la mercadotecnja, 

no es ciencla ni mucho menos un arte, sino más bién un fac­

tor de mirar el subconciente evolutivo del consumidor. 

BJ.- La mercadotecnia es un departamento de lujo que 

se usa en la actualidad, pero cuyas verdades científicas se 

ignoran. 

C) .- La mercadotecnia es algo bueno para tratar de -

borrar las consecuencias de una producción errónea; por es­

tar orientada a las posibilidades estaticas e imitantes de­

la capacidad de un equipo instalado o, que traee como cons~ 

cuencia inmedianta, pérdidas por sobre almacenaje y el det~ 

rioro físico. 

O).- Mercado.- Se entiende como el lugar donde concE 

rren Ja oferta y la demanda para la fijación de precios. (3) 

COMO UN CO!lCEPTO NUEVO: 

A).- Mercadotecnia.- Ciencia o base Cientifica, de -

substitucjón es decir, es la observación de la conducta hu­

mana en sus tres campos íundamentales de manifestación. 



J.- Fisiologla o de supervivencia. 

2.- Sociolog!a o de convivencia. 

3.- Psicológico o de auto-realización. 

Según este nuevo concepto de mercadotecnia en su esencia 

o en su funcionalidad basa su existencja en detectar, esta-

blecer y ayudar a satisfacer necesjdades o carencias huma--

nas. 

B) .- La mercadotecnia basa sus decisiones en datos públi 

camente observables y contables no en suposiciones persona-

les o en corazonadas. 

C) .- El satisfacer (indistintamente de producto o servi­

cio) es un conjunto de valores humanos. De donde se despre~ 

de que un satisfactor se compra por la capacidad que tiene­

de satisfacer una carencia humana. (3) 

(3) Edward M. Cunolitt. 

Richard R. Still. 
Norman A.P. Govoni. 

Mercadeo moderno- Fundamentos de primera -
Editorial Dossat.Pag.142 



Funciones de la Mercadotecnia; 

A).- Anticipar la demanda se basa en: 

J.- Investigación de mercados. 

2.- En la planeación y desarrollo de los productos. 

Bl .- Incrementar Ja demanda se basa en: 

l.- Publicidad. 

2.- Promoción. 

C).- Satisfacer la demanda se basa en: 

l.- Transportes. 

2.- Almacenaje. 

3.- Financiamiento de Ja distribución y ventas. 

Trascendencia social de la Mercadotecnia; 

La Mercadotecnia independientemente de su importante --

función en las Empresas modernas proporcionan aportaciones -

importantes al desarrollo social. 

La Mercadotecnia en el campo social es uno de los ele-

mentos que controla el proceso, económico y social del Mun-

do. 

Las responsabilidades de la mercadotecnia exigen una -

mayor orientación hacia los consumidores y hacia la digni--

dad humana que va más allá del objetivo de lograr utilida-­

des; por Jo tanto debe contribuir a resolver los problemas­

tanto sociales como Culturales; la ventaja que obtienen Jos 

Paises en desarrollo de Ja mercadotecnia son generalmente -



bajas Jo que necesita un País en crecimiento para que su d~ 

sarrolla económico sea reaJjsta y muestre sus alcancest es­

lo siguiente: 

a).- Un sistema de distribución f!sica. 

b).- Un sistema financiero que permita la distribución -

de bienes. 

el~- Una comercialización real, es decir un sistema de -

lntegraci6n de deseos, necesjdades y poder de com-­

pra. 

Los mismos métodcs que han obtenido la respuesta del ca~ 

sumidor astan propiciando respuestas en el terreno de labor 

social, si al distribuír un producto utilizamos las varia-­

bles. 

A). Producto. B). Precio. C). Publicídad.D).Dístribuci6n.­

Al promover la idea de interés social poderr.cE manipular­

también estas variables correspondientes. 

LA MERCADOTECNIA COMO UNA DISCIPLINA DE LOS NEGOCIOS: 

A).- Al enseñarnos como reccrrer en forma ordenada, obj~ 

tiva y planeada el camino para encontrar y crear nuevos co~ 

sumidores: 

B) .- Para identificar y definir mercados; para crearlos­

y promoverlos. 



C}.- Para integrar las necesidades, los deseos y las 

preferencias de los consumidores, y la capacidad intelec-­

tual y creadora de una sociedad Industrial para el diseño­

de nuevos y mejores procesos de distribución. 

Es en Ja mercadotecnla tal y como ahora la ente~demos -

donde satisfacemos las necesidades y deseos individuales y 

sociales, ya que produciendo bienes y ofreciendo servicios 

inovando o creando satisfacci6n. 

Es por lo tanto el proceso por el medio el cual la eco­

nomfa se integra en Ja sociedad para servi.r las necesida-­

des humanas. 

La investigación de Mercadotecnia requiere de informa-­

ción a la preferencia de los clientes. su objetivo es pro­

porcionarle al responsable de esta área Ja información ne­

cesaria para toma~ decisiones más adecuadas; por lo tanto­

gira alrededcr de Ja idea de formular y analizar los he--­

chos objetivos que puedan ayudar a Ja mejor toma de deci-­

siones. 

El método c)entífico consta de 4 fases y son: 

A).- Observación. 

B).- Formulación de hipótesis. 

C).- Prediciones del futuro y pruebas de hipótesis. 

0).- Una buena investigación de mercado. 



Etapas de la Mercadotecnia: 

1.- Definici6n del problema. 

2.- Una vez definido el problema, debe analizarse Ja si 

tuación, y como se presenta valiendose de información de -

primera mano que de informaci6n secundaria o docume~taria. 

3.- Paralelamente el análisis de las fuentes secunda--­

rias pueden realizarse una investigaci6n informal con el -

prop6sito de corr.plementar Jos datos obtenido~ en fuentes -

secundarias. 



11!.- LAS FASES DE LA MERCAIX>TEC~IA. 



JO 

Ll\ PLl\NE/\CION DE LA MERCADOTECNIA: 

Para llevar a cabo cualquier programa de acci6n, deb~ 

rá de estar planeado, ya que Ja planeaci6n, es decidir en -

el momento actual, Jo que habrá de hacerse en un futuro. 

La planeación de Ja mercadotecnia se basa en un con-­

junto de supuestos respecto de como es e1 comprador. 

La planeación rinde beneficios positivos, y deberán -

de crearse procedimier.tos apropiados de planeaci6n y de lo­

grar la parti.cipaci6n y el entusiasmo en todos Jos ámbitos­

de Ja empresa, para llevar a la práctica; la planeaci6n fo! 

mal es la clave de superviver.cia de toda empresa que busque 

prosperar y crear en un medio ambiente, es por eso que es -

inevitable adoptarla en esta época. 

Los verdaderos planes se formulan inicialmente por -­

los jefes de Jos distintos departamentos basándose en Jos -

objetivos y lineas de orientación establecidas por Ja comi­

sión de planeación. 

Cada Jefe de departamento conjunta los planes que ha­

solicitado de sus subordinados funcionales. 

Estos planes avanzan en sentido ascendente y el staff 

de planeaci6n de la Empresa, Jos coordina, luego el Presi-­

dente de Ja planeaci6n Jos presentará a la comisión de pla­

neaci6n y en ellas se proceden a hacer otras evaluaciones. 



)) 

De este modo el sistema de planeación avanza actualmente -­

a travéz de la organización implicando gran cantidad de PªE 

ticipaci6n, y un refinamiento, progresivo antes de la apro­

bación final, (la comisión Ejecutiva de la planeacionl. 

La planeación es el medio con el que se expresa esta -

claridad de finalidad de Ja Empresa y se logra Ja integra-­

ción de todos los esfuerzos. 



12 

ORGANJZAC!ON EN MERCADOTECNIA: 

Los principios de especiallzaclón, coordlnación y Aut~ 

rídad, desempeñan un importante papel en la creación de una 

sana organización, sin embargo a toda organización formal -

se le sobreponen muchos grupos y relaciones informales que­

afectan en grado considerable, la actuación de la organiza­

ción típicamente, el funcionario de mercadotecnia toma de-­

cisiones finales solamente en cuestiones finales tales como: 

A) .Utilización del cuerpo de vendedores. 

B).Aslgnaci6n de los fondos para publicidad. 

C).Relaciones con los distribuldores. 

DI. Investigación de mercados. 

Es muy importante además que el Director de mercadotes 

nia aprecie afines de los demás departamentos de la organi­

zación. 

Su organización está orientada hacia las funciones, se 

basa en el prlnclpio de que hay mas discrepancias en las h~ 

bilidades que se necesitan para manipular con eficacia las­

diferentes funciones, de mercadotecnia que para regir pro-­

duetos, cli~ntes, etc .... De una Empresa son similares, es­

aún más fuerte la argumentación que se hace a favor de la-­

estructura funcional. 

Las Empresas que producen cierta variedad de productos, 

frecuentemente levantan su organización de mercadotecnia, -
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en sS: toda Empresa busca alcanzar las metas por medio del -

esfuerzo organizado. 

DIRECCION: 

La Dirección es esencial, en cualquier Empresa, e~ por­

medio de ella que se logra que los empleados lleven a cabo -

sus tareas. 

La función de la Dirección, es la que pone en movimien­

to los planes y la misma organización. 

El manejo de las relaciones y a la misma verificaci6n 

de la ejecución para el mejor interés de la Empresa, es el -

campo que abarca la Dirección. 

La Dirección concierne a todos los Ejecutivos, su pro-­

pósito es lograr que los subordinados integren sus esfuerzos 

en pro de los objetivos de la Empresa para lograr este fin,­

los subordinados deben poseer atravéz de la orientación y de 

las comunicaciones; toda la información necesaria para lle-­

var a cabo sus funciones y deben estar motivados por un buen 

liderato para realizar un trabajo eficáz. 

Los grandes Ejecutivos tienen además, una especial nec~ 

sidad de lograr buenas comunicaciones, las comunicaciones -­

con un medio por el cual las personas intercambian informa-­

ción, ideas, etc .... En una Empresa organizada, en la rela-­

ción con el medio ambiente, los requerimientos operacionales 

de los superiores, las ideas para mejorar la eficacia del --
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funcionamiento. 

EL CONTROL DE LA MERCADOTECNIA: 

El control al igual que para Ja administración, es el -

sjstema, en e~ que se dan pasos para acercar más unos a 

otros los resultados, reales y los deseados. 

En la actualidad, el problema del control es cada vez -

más difícil, existen dos tendencias,en la economía, en las -

que se ve claramente y son: 

l.- Es la que las Empresas, van sjendo cada vez más gra~ 

des y es así como el control se ejerce de modo indirecto por 

conducto de Gerentes y cuando el producto comienza a variar­

en su estilo, y forma en lugar de vigilar un solo producto,­

se tjene que observar la actuación de los mismos así es como 

la tendencia, a la grandeza complica el problema del control. 

2.- La tendencia de gran importancia que aumenta el pro­

blema del control es que el medio ambiente a que se enfrenta 

la Empresa, esta cambiando mucho más de lo qae hiciera en -­

ninguna época anterior. 

3.- La época actual, se distingue por sus inovaciones r~ 

dicales de tecnología y por las nuevas t~cnicas de Dirección 

y Administración. 

Las tendencias de crecimiento de las Empresas y a la --­

inestabilidad del medio ambiente han aumentado el interés -­

que la dirección siente por los sistemas de control mas ava~ 
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zados. Las novedades más importantes en la Tecnología de co~ 

trol son: 

A. Las computadoras electrónicas de alta velocidad. 

B. Los nuevos sistemas de reintegración e información. 

c. Los medios electrónicos mejorados de comunicación. 

Es muy importante que se defina desde el punto de vista 

del control de la Empresa. El grado y límite de sus poderes. 

Cualquiera que sea el grado de control, es deseable que 

Jos derechos y obligaciones mutuas del productor y del Agen­

te esten formalmente precisados. 

En resumen el buen control reclama que se establezcan -

metas claras y espec!ficas para el sistema cuyo comportamie~ 

to ha de regularse estas metas, que deberan de quedar com--­

prenóidas y aceptadas por quienes se encuentran dentro del -

sistema. 



IV.- LAS TRES CONSTANTES DE LA MERCADOTECNIA. 
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LAS TRES CONSTANTES DE LA MERCADOTECNIA MODERNA: 

J.- Marca. 

Politjca de marcas: 

Entre las importantes decisjones que los Jefes de rner­

cadizaci6n deben adoptar, se hallan las de si conviene o nó 

marcar los productos y, en caso afirmativo, cual es la mar­

ca más conveniente. una vez que se ha comenzado a utilizar­

una marca~ la misma se convierte en parte integral del pro­

ducto, por cuya razon la pol!tjca inherente a este extremo, 

será estudiada como parte de dicho producto, aún cuando se­

hal Je estrechamente vinculada a Ja publicidad y a otras 

formas de promoción. 

Una marca es un 11~, un término,un signo, un s!m­

bolo, un diseño o una combinación de todos ellos, persi---­

guiendo como fín de identificar los artículos o servicios -

de un vendedor o grupo de ellos y diferenciarlos de la com­

petencia. 

Un nombre comercial es a su vez, una marca o parte de­

el la, consistente en una palabra, letra, grupo de palabras­

º de letras que comprenden un nombre con el cual se persj-­

gue identificar los artículos o servicjos de un vendedor o­

grupo de ellos y diferenciarlos de los de Ja competencia. 

La djstinci6n práctica es aquf que el nombre comercjal 

constituye, la parte de una marca que cabe vocalizar desde 
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e1 punto de vista del fabricante, el intermediario, o del -

detallista que están considerando Ja posibilidad de utili-­

zar una marca, esta puede ser definida asimismo como un me­

dio diseñado para agradar el proceso de creación, estimula­

ción, forlalecimiento o mantenimiento de la demanda. 

RAZONES QUE JUSTIFICAN EL EMPLEO DE UNA MARCA: 

El fabricante, mayorista o detallista que da una marca 

a su producto espera jugar un papel muy importante en el -­

proceso de demanda y promoción 14). 

En primer lugar, la utilización de una marca facilita­

la consecución de citas con un mínimo esfuerzo, tanto para­

el fabricante, como para sus canales de distribución. 

La utilización de una marca, se convierte en algo im-­

portante en la labor de conseguir que un producto alcance-­

sal ida atravéz de los canales de distribución. 

Esta circunstancia nos da la aparici6n de un deseo del 

cliente en cuanto a comprar una marca, deseo que se hace -­

tan fuerte que obliga a Jos mayoristas y detallistas a con­

tar en existencias con productos que ya la lleven. 

Una marca introducida permite a un fabricante resis--­

tir, con mayor facilidad los rigores de la competencia de -

precios y posiblemente aplicar unos limites más elevados -­

que los de sus competidores. 

En la medida en los que las marcas, crean una lealtad-
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hacia el producto, los fabrjcantes alcanzan m_ayor estabiJj_~ 

dad en sus ventas. 

En esencia, una marca muy introducida, se convierte en 

un instrumento para mejorar el control que un fabricante 

ejerce sobre sus intermediarios y detallistas y practicame~ 

te equivale a una producción en importancia de sus esfuer--

zos de venta. 

Desde el punto de vista del fabricante, una marca muy-

conocida facilita la introducción de nuevos productos, pues 

al desarrollar los clientes~sus propias imágenes acerca de-

la calidad, precjo y el valor de dicha marca. 

Las marcas otorgan también mayores facilidades a los -

fabricantes para diferenciar productos que son distintos en 

calidad o características. 

Las marcas sirven asímismo, para varios fines útiles,-

desde el punto de vista del cliente, y lo mas obvio, es que 

le facUita al cliente el jr de compras. (4) 

14) Wilbur B. England, Sistemas de compras, 

Editorial Ateneo, Primera Edición 1971 

Pagjnas 119,-122. 
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Las ~arcas por Jo tanto, permiten a los cljentes identi 

ficarla de otras características del producto, y, a su vez -

hacen necesario para que los fabricantes mantengan una cier-

ta uniformidad de tales caracterlsticas. 

Como resultados de la publicidad, el diseño del embala­

ge o de la calidad del producto, las marcas pueden ser tam-­

blén el símbolo típico de un prestigio. 

Como una conclusión, consideramos a las marcas que en-­

cierran un significado especial tanto para los clientes in--

dividuales como para los industriales. 

Estas pueden suponer valor belleza, acabado perfecto, -

,gusto, precio u otras cualidades. Si dicho significado es--­

muy favorable y la firma puede mantener la uniformidad del -

producto; el Jefe de mercadización puede esperar que los ---

clientes sigan adquiriendolo cuyo caso su labor, consiste en 

retener la lealtad de los ya existentes, y hacer que Ja mar-

ca resulte atrayente para otros consumidores. 

LA FIJACION DE UNA MARCA: 

Lo que los vendedores de productos con marcas desean, -

es conseguir la lealtad del cliente. En este sentido: Ja for 

ma más fuerte de lealtad se halla representada por lo que ca 

be denominar que los clientes insistan en conseguir una mar-

ca determinada y no acepten ninguna otra sustitución. Sin --

embargo, aún, cuando pueden exjstir algunos clientes de esta 
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clase, con re1aci6n a ciertos pactos la jnsistencia de que­

hemos hablado es más una esperanza q~e una realidad er. casi 

todos los casos; el estado más pr6ximo al de la insisten--­

ciaf por Jo que a Ja lea]tad de] clie~te, concierne, es el­

que pue:de denominarse preferencias lo cual significa que -­

]os clie~tes prefjeren comprar una marca dada entre todas -

las que se encuer.tran disponibles. 

La capacidaC de un Jefe, de mercadizaclón para conse-­

guir la lealtad del cliente hacia una marca depende, prime­

ramente, de las facilidades de adquirir un producto. 

Esta circunstancia también se halla condicionada tanto 

por la naturaleza del producto, tanto en presentación, cal_! 

dad, precio, así co~o la forma en que los clientes lo ad--­

quieren .. 

Aún cuando el comportamier.to del cliente y la natural~ 

za, de un producto constituye, los determinantes, principa­

les de la posibilidad ce asignar una marca, este último, -­

nos encontramcs en terreno altamente inseguro. 

PROBLEMAS EN LA ASJGNACION DE UNA MARCA: 

La Dirección que decide convertir un nombre comercial, 

en parte importante de su estrategia wercadológica,se crean 

evidentemer.te problemas. La introd~cción de un nombre comeE 

ciaJ, a nivel de consurrídor es un proceso caro y que absor­

ve mucho tiempo, en particular cuandc Jos corr.petidores, as-
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piran a materializar, exactamente el mismo objetivo. La ca­

lidad de los productos, con marca, debe mantenerse con sumo 

cuidado, además, es probable que una marca ya aceptada se -

afine en un nivel dado de precio por Jo que, las actitudes­

del consumidor respecta. 

El problema con el que se enfrentan muchas firmas es -

el de si los productos deben ofrecerse bajo una misma marca 

o bién empleando una individual, la utilizaci6n de una mar­

ca común encierra ciertas ventajas. 

VENTAJAS: 

A}.- En el caso, en que los presupuesto, de promoción­

tiene carácter limitado, cualquier nuevo producto puede ve! 

se ayudado por el "Viaje Gratuito", que consigue a costa de 

las demás que lleven la marca y poseen unas características 

comparables en cuanto a envase y al diseño. 

B) .- El nuevo producto puede beneficarse de la reputa­

ción de calidad que concurre en los artículos ya existen--­

tes. 

Sin embargo la marca de carácter común no deja de te-­

ner sus inconvenientes potenciales, existen casos en los -­

que tenemos que cuando los precios a la calidad varian con­

siderablemente para los artículos que componen una guerra-­

cuando estos sirven para fines diferentes, no es aconseja-­

ble hacer que los mismos aparezcan estrechamente vincula--
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dos entre sí. Existe también el riesgo de que un nuevo pro-

dueto se convierta sencillamente en un fracaso, y de ello -

se derive un estigma en contra de los demás productos, en -

el pensamiento, de los clientes y de los canales comercia--

les de distribución. 

La individualidad de Jos productos es mucho más difí--

cil de conseguir y mantener bajo un nombre común. 

!l.- PRECIO: 

El precio es fundamental en todas las transaciones MeE 

cantiles y sirve para controlar las actividades de mercado-

tecnia. 

El precio es el mecanismo regulador por medio del cual 

el vendedor y el comprador, llegan a un mutuo acuerdo para-

el movimiento de productos y servicios. La cuestión de los-

precios es muy importante, no solo para el Gerente de Mer--

cadotecnia sino para todos los funcionarios de la Empresa.-

(4) 

Para que un negocio se sostenga~ los precios deben ser-

lo suficientemente altos para cubrir todos los gastos y co~ 

tos de producción y venta y al mismo tlempo bastante bajos­

para atraer compradores. Además debe quedar un márgen que -

sirva de incentivo para que la Empresa continúe y para rep~ 

ner maquinaria y equipo cuando ya no sirvan. 

(4) Wilbur B. England. Sistemas de compras- Editorlal Ateneo 
Primera Edición-1971. Pag. 125. 
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El problema de los precios concierne también a los can~ 

les de distribución. El precio que debe cargarse a los mayo­

ristas, a los detallistas o a los consumidores· deberá fijar­

se equitativamente de acuerdo con los principios de una suma 

mercadotecnia. Es decir que se defina claramente las escalas 

de precios y condiciones de cita para los distintos tipos de 

compradores y se observan estrlctamente. 

El precio de un producto afecta el programa de mercado­

que tenga la compañía de un producto. 

Así la Dirección quiere mejorar su calidad o añadir ca­

racterísticas diferentes, su decisión puede ser llevada a la 

práctica solamente si el mercado acepta un precio suficient~ 

mente alto para que cubra los costos de estos cambios, el -­

precio que una Empresa cobra por un producto es determinado­

básicamente por tres consideraciones: 

AJ.- Las características competitivas de la Industria. 

B) .- Las característlcas de Ja clientela a las que sir­

ven el producto o a la Industria. 

CJ .- Las estrategia y metas generales de la compañía. 

En una Industria perfectamente competitiva, en la que-­

haya numerosos vendedores que venden a muchos compradores, -

un producto no diferenciado en absoluto. El vendedor no pue­

de tener política de precios. se debe vender el precio que -

prevalece en el mercado o, de lo contrario perder ventas.---
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Desde luego puede cobrar menos pero ello, serla insensato si 

el vendedor puede vender toda su producci6n al precio esta­

blecido y si no puede hacerlo debe cobrar menos pero y esto 

obliga a sus competidores a hacer otro tanto, finalmente el 

nivel de los precios de la Industria es reducido de este m~ 

do a un nuevo precio "Prevalecjente o de equíljbrio". 

LA TEORIA DEL PRECJO: 

Si una Industria contara con un régimen determinable -

de Ja demanda, sería posible pronosticar el precio de mere! 

do de la Industria, si también contamos con un régjmen de -

la oferta. 

Mientras que el régimen de la demanda refleja el nGme­

ro de unidades que compararían a diversos precios. El régi­

men de Ja oferta indica el nGmero que se ofrecería en ci--­

tas a tales precios. Por Jo tanto bajo las presenciones --­

simplificados de la teoría puramente Ja demanda y la oferta 

disminuye. 

En la teoría corriente del precio, la configuración de 

la curva de Ja oferta, es definida por los costos de produE 

ción de la Industria que aumentan los precios, los vendedo­

res estan cada vez más dispuestos a ofrecer más productos -

porque pueden cubrirnos costos mas elevados~ Un vendedor 

con costos bajos ofrecerá vender a precios mas bajos con 

lo que logra atraer a un número mayor de clientes y además-
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eliminar el mercado a sus competidores y Jos obliga hallar­

costos de producción igualmente bajos. 

La política y la discreción en cuanto a los precios 

son afectados por los clientes en los mercados de bienes de 

consumo los clientes tienden a ser numerosos y en general -

estan menos informados que los cljentes de blenes Industri~ 

les. 

Causas principales para establecer la estabilidad de -

los precios: 

AJ.- La creencia empírica generalizada que Jos precios 

mas elevados, por Jo general significa utilidades mayores. 

B) .- Con capacidad excedente de producto y gastos gen~ 

ra les, la estabi l i zacl 6n, los precios de una competencia -­

desenfrenada. 

CJ .- La creencia de que Ja demanda generalmente es --­

inelástica de forma que una reducción de predios puede ind~ 

cir a los compradores a llevar una nueva reducci6n. 

Una Empresa con frecuencia tiene precios variables sin 

intención de que ello sea así, ya que las condiciones de -­

competencia la obliga a tenerlos, estos cambios pueden va-­

riar en cuanto a frecuencia, amplitud y oportunidad. 

Cambios de precios en base a la demanda y Ja competen--

cia: 
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A).- Aumentará la demanda a medida que desciendan los-

precios, y en caso afirmativo, en que medida.? 

B).- Aún suponiendo que las ventas aumentaran, estas -

cubrirían los costos y gastos de funcionamiento del produc-

to. 

C) .- Si la demanda reaccionara ante los precios bajos. 

En que cuantía debemos reducir este precio.? 

DI.- Si la competencia reduce los precios y simplifica 

ciertos aspectos del producto (calidad y servicio) y noso-­

tros no-~perjudica nuestras ventas, en que cuantía.? 

E).- Si no reducimos nuestros precios desde ahora y --

con eso perdemos clientes, podemos recuperarlos si los reb~ 

james más adelante.? 

FACTORES QUE AFECTAN LA DECISION CONCERNIENTE A PRECIOS DE-

UN NUEVO PRODUCTO: 

Al.- ¿Cual es la demanda potencial? 

B).- ¿Con que rapidéz se desarrollará la demanda? 

C) .- ¿cual es Ja elasticidad de la demanda? 

D).- Cuales son los sectores del mercado hacia los que 

se deben de orientar las ventas? 

EJ.- ¿Cuales son los empleos de las tácticas promocio-

nales?. 

F) .- cuales son las necesidadC?s y las posibilidades de 
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G) .- ¿Que objetivo persigue nuestra po!Stica de pre---

cios?. 

IMPORTANCIA DEL PRECIO: 

En una Empresa donde hay varios competidores y donde -

la demanda es inelástica. 

Una baja en el precio hacen que Jos competidores bajen 

los suyos en represalia, de manera que nadie obtiene un in-

greso mayor o una participación mas grande en el mercado. -

Un aumento en los precios pueden, no ser seguido por los --

competidores dejando que quién tenga Jos precios más altos-

pierda al ·mismo tiempo ingresos y participación en el mere~ 

do. 

El fijar precios se considera como una actividad en su 

sistema capitalista libre de la Empresa. El precio es consi 

derado como el Jefe que gira alrededor de todo el sistema,-

es el volante que mantiene el sistema trabajando de una Em-

presa uniforme. De acuerdo como se lleve la fijación de los 

precios, es decir de acuerdo a los sistemas que se utilizan 

para la fijación de precios, es como nos indica la perfec-­

ción 'o imperfecc:i6n del sjstema. 

El precio de un producto en el mercado influye sobre -

una serie de factores, tales como los salarios, renta, int~ 
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r<>ses y los beneficios o sea que el precio de un producto 

influye sobre los ingresos conseguidos o el precio pagado -

por los factores de la producción, el trabajo, terrenos y-­

capital, de esta manera el precio resulta ser un regulador­

básico del sistema económico ya que influye sobre la distri 

buci6n de estos recursos. 

El precio de un producto o servicio es una de las pri~ 

cipales determinantes de la demanda, que en el mercado ten­

ga ese producto. El precio afectará a la posición competiti 

va de la compañía y a su vez la posición en el mercado. co­

mo el resultado, el precio tiene una considerable importan­

cia sobre las ventas de Ja compañia y sus beneficios. 

PDLIT!CA OE PRECIOS: 

La determinación de la política de precios es una cue~ 

tión distinta y separada del establecimiento de nieve! de -

precios, porque pueden existir las mismas para muchos pre-­

cios. 

Como estas normas son simples declaraciones encamina-­

das a conseguir que la toma de decisiones sea de rutina o 

sirve como punto de referencia para fijar la organización 

que hay que adoptar al tomar decisiones en materia de pre-­

cios. 

Una de las principales estrategias de los precios es -

la de los descuentos. Por lo cual es conveniente establecer 
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las normas que rigen a estos: 

A).- Descuentos por pago al contado. 

Un descuento fOr pago al contadc es una reducci6n por 

el precio que se concede al comprador por pagar Ja factura­

dentro de un plazo determinado. Probablemente es el tipo dé 

descuento que se utiliza con más frecuencia. 

En un descuento por pago al contado hay dos elew.e~tos 

que intervienen: 

l.- Porcentaje del descuento en si. 

2.- El plazo en el que se debe pagar la factura. 

B) .- Descuentos funcionales o comerciales. 

Son una reducci6n sobre Jos precios de lista que ofr~ 

cen a los intermediarios y otros tipos de compradores en pe 

go de algunas funciones del mercado, que se suponen van a -

realizar. Estos también se usan para poner diferentes pre-­

cios a Jos diferentes tipos de clientes, un fabricante tie­

ne o vende a un precio m~s bajo a los detallistas y a los -

consumidores directos pueden ofrecer un descuento de 30% a­

las detallistas y al consumidor directo un 10%. 

Cl .- Descuentos por cantidades. 

Son producciones que el vendedor ofrece sobre el pre­

cio de lista para animar a un cliente a comprar en mayores­

cantidades o a concentrar sus compras con 11 X11 vendedor. Los 
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descuentos pueden ser basados sobre el valor de la compra o 

el número de unidades. 

O).- Descuentos estacionales: 

Consisten en reduciones de precio~ concedjdos por co~ 

prar durante ciertas épocas del año. Normalmente en Ja de -

poca actividad. 

E).-Descuentos en función del nivel de precio: 

Muchas veces por convenjencia administrativa, una em­

presa publica una lista de precios de todos sus productos y 

posteriormente varía el precio de cada uno de ellos. Esta-­

blcciendo un descuento, sin embargo desde el punto de vista 

Psicológico, Ja mayor parte de las empresas, que siguen es­

te método fijan listas de precios artificialmente altos pa­

ra poder ofrecer descuentos en lugar de recargos. 

La mayor parte de los Directores de Mercadotecnia de­

ben tomarse varias decisiones sobre los descuentos que de-­

ben o n6 conceder. Cada uno de esos descuentos tiene un pr~ 

pósito específico que debe comprender totalmente si se han­

de seguir unas prácticas realistas de fijación de precios. 

LOS PRECJOS Y LA COMPETENCJA: 

Toda empresa sigue alguna política ya sea explícita o 

jmplícita en cuanto a los precios de sus productos con re)~ 

ción a Jos de sus competidores. Si la competencia se hace -

prjncjpalmente a base de precios, entonces todas las campa-
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ñías competidoras los mantienen a un mismo nivel, pero si -

n6, hay que competjr en precios, cada empresario escoge en-

tre las tres alternativas siguientes: 

'*Precios iguales a Ja competencja: 

Los empresarios que compiten sobre una base distinta-

del precio: sencillamente igualan Jos precios de Ja compe--

tencia, confiando minimizar con ello Ja importancia del pr~ 

cio, esta política no significa que haya que igualar Jos -­

precios de todos los competidores sino solamente de los im­

portantes, entendiendo por importantes aquella cuya actua-­

ci6n en materia de precios puede llevarse clientes. 

*Precios sobre la competencja: 

Es una politica menos común pero apropiada en ciertas 

circunstancias. Un precio superior al del mercado puede dar 

la impresión de una calidad o prestigio superior y hay mu-­

ches compradores para quienes el precio significa calidad,-

sobre todc en los casos en que es dificil juzgar, ve esto--

antes de hacer Ja compra, en estos caso~ Jos ccmpradcres p~ 

gan un poco más por un artículo cuyo precio más alto impli­

ca superior calidad. 

*Precio bajo ccmpetencia: 

Muchas empresas fijan precios por debajo del mercado. 

Algunas tienen costos mas bajos porque sus productos son de 

.¡. 

1 
1 

i 
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calidad inferior, y otras ofrecen precios más bajos en Jugar 

de hacer Jos esfuerzos promocionales que hacen sus competid~ 

res .. 

Los empresarios que adoptan esta política tiene que t~ 

ner costos muy bajos o tjenen que estan dispuestos a aceptar 

una utilidad muy pequeña por unidad de producto vendida. 

LOS PRECIOS Y LOS COSTOS: 

Toda empresa tiene una política sobre Ja relación que­

tiene que mantener entre eus costos y sus precios; a largo -

plazo, Ja renta proveniente de las ventas tiene que cubrir -

todos los costos de la compañía, pero a corto plazo los pre­

cios no tienen necesariamente que cubrir todos los costos a­

corto plazo. Por eso en la Administración necesita tener al­

guna política sobre precios a corto plazo que permitan lo--­

grar los objetivos fijados para el largo plazo existen dos -

alternativas principales: 

Precio al costo completo: 

Bajo esta política no se hace ninguna venta a un pre-­

cio inferior al que cubra todos Jos costos, incluyendo tanto 

las variables como una participación en Jos fijos. 

Precio al costo de contribución: 

Una compañia que siga esta política utiliza el precio­

al costo completo siempre que le sea posible, pero en cier-­

tas condiciones fija sus precios a cualquier nivel por enci­

ma de los costos íncremer.tales. 
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CALIDAD: 

La calidad tanto como para Ja marca y el precio influ­

ye en que un producto o servjcio se venda en el mercado. 

CONTROL DE CALIDAD: 

El control de la calidad en su sentido más amplio se -

reflere al control sistemátlco de aquellas variables de los­

procesos de producción que influyen sobre la existencia del­

producto final. Estas variables se deben a la aplicación de­

los materiales, máquinas, y a las condiciones de fabrica---­

ci6n. Todos Jos materlales derivan, directa o indirectamente 

del suelo, agua o del aire y, como han estado sometidos a -­

los caprichos de la naturaleza, varian mucho en su composi-­

ci6n y en sus caracterlsticas físicas. Los hombres varian en 

su capacidad y en su apllcación al trabajo. 

El hombre construye las máquinas utilizando los mate-­

riales de Ja naturaleza y Ja acción de sus variables en las-

1náquinas así fabricadas introduce toda una nueva serie de v~ 

riables. Además las máquinas, el equipo mecánico y Jos ins-­

trumentos de mediclón se hayan sometldos al desgaste con el­

uso. Las condiciones de fabricación, temperatura, humedad, -

vibración de Jos edificios, composici6n de Jos enfriadores y 

polvo, son también factores que por sí mismo admlten ciertas 

variaciones. Unicamente cuando se regulan estas variables -­

hasta tal grado que no influyen forz0zamente en los produc--
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tos de fabricación. 

El control de la calidad nunca es absoluta; es siempre­

relativo con respecto a determinadas consideraciones, ya -­

que el termino "calidadº no tiene significado si no se est! 

pula también el uso final del producto. 

El término 1'buena calidad'' significa que el articulp ~s 

bueno para el fín que se propone. 

También Ja calid~d es una palabra abstracta o menos -­

que se la relacione con caracterfsticas del prod~cto •n --­

cuesti6n. 

La calidad se halla también relacionada con Ja econo-­

mía de Ja producción el grado de calidad que se puede mant~ 

ner en un proceso d€ fabricación dado el porce~taje de pro­

ductos imperfectos, si es que los hay, que son aceptables -

desde el punto de vista del fabricar.te o del consumidor son 

ejemplos de las consideraciones de calidad. Además la cali­

dad influye en Jos costos de fabricación y en el precio de­

venta. La alta calidad ¡:uede dar como resultado general, -­

costos de fabricaci6n elevados. 

Finalmente Ja calidad se halla relacionada con Ja can­

tidad; ya que cuandc las demanda sea de Ja calidad deseada, 

mas estricto se vuelve el control impuesto a Jos precios de 

fabricación y se hace más difícil Ja producción en grandes­

cantidad€s. 
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ALCANCE DEL CONTROL DE CALIDAD: 

Un programa para el control de Ja calidad tiene en su 

caja de herramientas, ciertos Gtiles quE son escenciales pa 

ra esta disciplina: Son los siguier.tes: 

A).- Nor~as y especificaciones que determinan los ob-

jetivos de calid¿C ~ue deben medir o evaluar. 

B).- Métodos de inspecci6n, son aquellos que son para 

distinguir Ja buena calidad de la mala, de acuerdo con las-

normas ya establecidas. 

C) .- Técnicas estad]sticas, incluyendo el muestreo, -

recolecci6n y análisis de Jos datos para indicar si la cali 

dad se encuentra o no se encuentra bajo control. 

D) .- Registros de inspecci6n y técnicas gráficas que-

registren los datos que permitan determinar las indicacio--

nes de falta de control. 



V.- PLATAFORMAS BASICAS DE LA MERCADOTECNIA. 
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PLATAFORMAS BASICAS OE LA MERCADOTECNIA: 

1.- PRODUCTO. 

DEFINIC!ON DE PRODUCTO.- Es un conjunto de atributos--

tangibles e intangibles que incluyen la envoltura, el calor 

y el precio, así como el prestigio del fabricante, presti-­

gio del detallista y los servicios del fabricante y del de-

tallista que el comprador puede aceptar como ofrecimientos-

de satisfacción de deseos o necesidades. lll 

PLANEACION DEL PRODUCTO. 

El producto es el punto de partida en toda actividad-­

de planeación. 

En relación del producto de mercado es más fácil anun­

ciar un producto que está de acuerdo con los deseos del mer 

cado que gastar enormes cantidades de dinero en intentar -

de convencer al público. 

La planeación de un nuevo producto es escencial para -

mantener el porcentaje de beneficios esperados por la com--

pañía. 

El alcance de las actividades de planeación del produ~ 

to y su desarrollo incluye la programación de los siguien--

tes ar.~ectos: 

ll) Wilian. J. Stanton "Innaalientos de Marketin. 

Me. Gram Hr. Segunda Edicion 1986. Pag. 145. 
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l.- Que producto debe hacer Ja compañía y cuales.com--

prar? 

2.'- Debe Ja compañia ampliar o simplificar su Jiriea o-

producto? 

to? 

3.- Que nuevas utilizaciones hay para cada producto? 

4~- Es correcta la calidad para el mercado? 

5.- Que marca y etiqueta se debe usar para cada produs:_ 

6.- Como debe ser el estilo y diseño del producto y en 

que tamaños, colores y materiales debe fabricarse. 

7.- En que cantjdi.iC! debe fabricarse cada producto y -­

que controles de inventario debe establecerse? 

El Director del mercado deberá tener una vigorosa actl 

vidad sobre la planif icací6n del producto. No se puede de-­

jar solo el producto y esperar que una cierta parte del mer 

cado lo corr.pre, sino que continuamente debe oe estar en el­

mercado para determinar las caracteristicas gue desean los­

compradores y comunicar esta información a los staff s de -­

producción e Ingeniería para incorporarlas al producto; pa­

ra un Director es un error permanecer en la creencia de que 

tiene un buen artículo y que su posición en el mercado no -

se verl afectado. 

Lo que el mercado desea en un determinado momento.es -

ir de acuerdo con los cambios que se presentan en un futu--

ro. 
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DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS: 

A medida que se desarrolla y produce un nuevo produc-­

to; pasando la etapa del proyecto a la produccjón y venta.­

Se supone que Jos productos y los pasos siguientes se pue-­

den dar al mismo tjempo, es necesario una coordinación y -­

cronología apropiada por parte de la Dirección Empresarial. 

l.- Producción de ideas sobre el nuevo producto. 

El desarrollo de un nuevo producto comienza con una 

nueva idea. Las buenas ideas pueden provenir de Jos vended2 

res o de los encargados del servicio, de los consumidores -

Jndustriales, intermediarios, Agencias Fiscales, productos­

de Ja competencia, asociaciones comerciales, organizaciones 

de investigación privada o inventoras. 

2.- Análisis del producto: 

La idea se divide en varias proporciones concretas en­

que Ja Dirección debe poner ater.ción: 

AJ.- Identificar las características del producto. 

BJ.- Evaluar Ja demand~ del mercado y Jos beneficios -

que pueda rendir el producto. 

CI .- Establecer un programa para desarrollar el produE 

to. 

O).- Asignar responsabilidades para un posterior estu­

dio de la viabilidad del producto. 

! 
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3.- Desarrollo del producto.· 

Pabricar modelos pilotos, en pequeñas cantidades sj---

guiendo las especificaciones, realizar pruebas de laborato-

rio y hacer otras evoluciones necesarias para determinar la 

viabilidad técnica y de la producción del articulo. 

4.- Prueba del mercado: 

Planear y realizar pruebas del mercado pruebas del ---

uso, y otros experimentos comerciales en zonas Geográficas-

limitadas para asegurarse de la posibilidad del programa -­

del mercado completo. 

5.- Comercialización: 

Planear Ja producción a escala total y los programas -

del mercado y entonces lanzar el producto. En este momento­

de proceso de desarrollo Ja Dirección ya casi ha completado 

el control del producto. Una vez que el producto ha nacido-

entra en su ciclo de vida, las circunstancias de Ja compe--

tencia externa pasan a ser un determinante principal del --

destino del producto. 

El problema básico para el especialista en mercadotec­

nia está en descubrir la estructura de necesid~des late~tes 

que rodea a su producto determinado. 

La finalidad básica del producto es de satisfacer nec~ 

cisades. un buen especialista en mercadotecnia tiene por o~ 

) 
¡ 

11 
1 
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jeto reconocer necesidades insuficientemente establecidas y 

necesidades suficienterr.ente satisfechas. 

Una de las primeras investigaciones que se deben em--­

prender por parte del Director de mercados, consiste en de­

terminar exactamente lo que ese producto puede hacer por el 

consumidor. La gente compra los productos o satisfactores -

con el objeto de resolver los problemas con que se enfren-­

ta, algunos de estos problemas son físicos y muchos otros -

Psicológicos. Sin embargo todos son problemas, y Ja gente -

esta deseandc comprar mercancias con objeto de buscarles -­

una soluci6n. 

Otro aspecto que debe tomar en cuenta el Director de -

mercados, es la calidad del producto. Es decir el producto­

debe tener Ja suficiente calidad para que pueda realizar s~ 

tisfactoriamente las funciones deseada~. Sin err.bargo es muy 

posible que se fabrique un artíc~lo en una calidad mejor 

que la deseada o necesaria; no tiene sentido la venta de 

productos de calidad mejor que Ja exigida en el mercado. 

CICLO DE VIDA_QEL PROQ!!S!Q.;_ 

Al transcurrir el tiempo es indudable que Jos produc-­

tos cambien, se le afiadirán nuevos articules y lineas y se­

abandonan otros ya viejos. Esto se debe más que nada a que.·­

los productos actuales no pueden mantenerse de una manera -

indefinida su posici6n er. el merc~do. 
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Las ventas durante la vida de muchos productos revela­

la existencia de un patrón de desarrollo. Este patrón se c~ 

noce con el nombre de ciclo de vida del producto en el cual 

se localizan fases importantes: 

l.- Introducción: 

En esta se introduce el producto en el mercado, su --­

aceptaci6n del mismo es mínimo. Las operaciones en su peri~ 

do introductivo se caracteriza, pequeño voJúrner. de ventas y 

distribución limitada. 

2.- Desarrollo o crecimie~to: 

El producto comienza a venderse rápidamente debido a -

Ja influencia que han ejercido las cawpañas publicitarias y 

de promoción introductiva. De la distribución y de la in--­

fluencia de la comunicación verbal entre clientes actuales­

y potenciales. En esta fase Jos vendedores utilizan errónee 

mente Ja técnica promocional de ºcompre mi marca" en lugar­

de utilizar 11 pruebe mi producto". 

3.- Maduréz: 

El ritmo de crecimiento en su venta comienza a frenar­

se al disminu>r el ndmero de clientes potenciales o bién no 

saben de Ja existencia del producto o si lo conccen lo de-­

mandan. 

4. - Saturación: 
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Las ventas llegan a un estadc que se limita por el ni­

vel de Ja demanda de reemplazo. 

5.- Decadencia o de declinación: 

Las ventas empiezan a decaer de una manera relativa o­

absoJuta a medida que el producto es reemplazado por produ~ 

tos mejores o sustitutos. 

El indice de decadencia de un producto est§ regidc por 

el ritmo del cambio tecnológico por su ritmo dE aceptación­

en el mercado y por Ja facilidad con q~e Jos productos de -

la competencia entrar. en el mercado. 

CLASJFJCACJON DE LOS PRODUCTOS: 

Los productos para efecto de una mejor localización e­

ide~tificací6n de los mismcE se pueden clasificar en bienes 

o mercancías de ccnsumo y bienes o mercancias industriales. 

LOS BIENES DE CONSUMO: 

Comprende todos Jos productos que tienen como finalic­

dad ser usados por los consumidores finales o por sus econ~ 

mías domésticas. 

LOS BIENES INDUSTRIALES: 

ComprendEn todos Jos productos que tienen como finali­

dad ser vendidos en primer lugar para el uso de la produc-­

ción de otros bienes o mercancias o para rendir servicios,­

en contraste con las mercar.cías destinadas a ser vendidas -
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principalmente al consumidor. 

Esta dcble clasificación de Jos productos tiene una -­

enorme utilidad para realiz?r operaciones de productos, va­

finalmente a un mercado diferente y por lo tanto cada clas! 

ficación de dichos productos requiere de métodos de merca-­

dos distintos. 

AGn cuando las diferencias del mercado entre las mer-­

cancias industriales qce divider. en dos categorías a los 

productos la categoría para el consumidor es todavía más am 

plia. 

En consecuencia los productos para el consumidcr se -­

subdividen en bienes de comodidaO, bienes Ce tienda y espe­

cialidades. 

Existen dos criterios básicos para que el consumidor -

haga una clasificación de los productos. 

J.- El grado en que el consumidor se da cuenta de Ja -

naturaleza exacta del producto antes de que salga de com--­

pras. 

2.- La satisfacción recibida en Ja busqueda y elección 

de los productos comprador con el esfuerzo requerido para -

ello. 

Es de gran utilidad para el Director de Mercadotecnia­

tomar en cuenta y determinar si un producto es de comodidad 

de tienda o de especialidad ya que tal clasificación de Jos 

productos se basa en los hábitos de compra del consumidor,-
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por lo tanto a ellos es a quienes nos tenemos que dirigir 

por medio de programas publicitarios y promocionales para -

tratar de satisfacer necesidades lo más amplio que sea posi 

ble. 

Los artículos de consumo se clasifican en: 

l.- Artículos de compra rápida. 

Son los artlculos de consumo que el cliente compra, 

por lo general, con frecuencia y de modo inmedi.ato y sin el 

menor esfuerzo de compra. 

2.- Articules de cOEFaraci6n: 

Son los articules de consumo que característicamente y 

durante el método de selección y compra el cliente adquiere 

basándose en factores, tales como calidad, precio y estilo. 

3.- Artículos de especialidad: 

Son los bienes de consumo con caracteristicas Gnicas -

y/o una marca identificadcra. Por lo que un grupo aprecia-­

ble de compradores habitualmente está dispuesto a hacerun -

esfuerzo especial para su ccmpra. 

CLASJFlCACION DE LOS PR9~~~~!.!:!DUS'.!J_<IAL~ 

Consiste en hacer cinco grupos de las mercarcias indu~ 

triales. 

l.- Materias primas: 

Son aquellos articulas que se tranEforman en partes de 

otros productos físicos, casi ningún grado de procesamiento 

a excepción de lo indispensable para su explotación, trans-
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parente y manejo desde su Jugar de origen hasta el Jugar 

donde va a hacerse su procesamiento formal y son tres ti-~-

pos: 

A}.- En su estado natural; como s·us .. ProdU.cto~.·fOresta­

Jes, productos marinos. 

B) .- Agrícolas; corr.o son: Maíz; Fri:\ol, etc. 

C) .- Ganaderos o de origen natural y· sus.beneficios o­

sus desperdicios. 

2.- Materiales y partes de fabricación: 

Son aquellos que se transforman en componentes reales­

de los productos ya terminados y que han sido procesados en 

un grado tal que pueden co~siderarse como sew.i-fabricados y 

hasta fabricados por cow.pleto, exista una diferencia impor­

tante: 

Materiales semi-fabricados. Dado que tienen que pasar­

por un proceso anterior para incorporarse como competentes­

real es de un producto terminado. 

Partes de fabricación. Se consideran fabricadas por -­

completo ya que para su incorporación a un prod~cto termin~ 

do solo requiere de un sistema de montado, ensamb]e e arma­

do. 

3.- Instalaciones. Son 1os satisfactores Industriales­

de larga duración, alto precio y fijan Ja escala de produc­

ción de1 usuario o sea son determinantes. 

4.- Equipo secundario. Son aquellos productos indus---
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triales que contribuyen a las reaJizacioneE de Froducci6n -

del usuario, pero sin llegar a inferir de manera importante 

en la magnitud de sus operacioneE, ni transformarse tampoco 

en partes integrar.tes de productoE terminadcs, la duraci6n­

y e] valor del equipo secundario son muchísimo mencreE q~e­

Jas inEtalacior.es. 

5.- SuministroE de operación. son aquellos artículos -

industriales que se caracterizan por ser de corta duraci.ón­

de precios bajos y su corr.pra requiere d€ un esfuerzo mini.me 

de racionalización, contribuye directa o indirectamente a -

las operaciones de la Empresa, pero no entran a formar par­

te del producto final. 

~RIZTICA§_Q_F;_LOS P)30DUC!OS: 

Los productos tienen una serie de características que­

sirven de base para una mejor identificación por parte del­

consumidor, dichas características son: 

l.- Embalage o envase: 

Se entiende como un grupo general de actividades en la 

planeaci6n del producto que cubre el disef.o y la producción 

de la caja, presentación y envoltura de un producto. 

2.- Etiqueteando: 

La etiqueta es la parte del producto que lleva inform~ 

ción acerca del producto o del vendedor, una etiqueta puede 
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ser parte del embalage o puede ser una hoja pEgada directa­

mente sobre su producto, los tipos de etiqceta pueden ser: 

/\) .- De marca. 

Bl .- De grade e calidad. 

C} .- Descriptivas o informativas. 

Disefto del producto: 

El diseño contribuye en gran parte para que el produc­

to tenga una imágen amplia, de hecho un diseño.distintivo -

puede ser unica cc..racteristica diferenciadc·ra y significatJ: 

va de un producto. 
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l.- Definición: 
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Conjunto de personas con necesidades por satisfacer di-

nero que sastar y la voluntad por querer gastarlo. 

Cualitativamente el mercado es un ccnjunto da cportuni-

dadas de venta y compra. 

l J • - Anal is i s : 

Toda Empresa tiene qu€ escc·ger entre los diferentes me;: 

cadcs o sub-merc~dos que tienen abiertos entre sí, la eJec--

cjón vier.e facilitada er. gran manera por estimaciones c~ant! 

tativas de la derrar:da de los diversos mercados y segmentos -

del mismo. 

Después da haber escogido sus mercados, la Empresa tie-

ne que planear cuidadcsame~te su programa de Mercadotecnia.-

Tiene que tomar decisiones a corto plazo respecto a sus liml 

tados recursos entre numerosos usos que ccrr.pi ter~ entre s1, -

tiene que tomar decisiones a largo plazo respecto a la pro-­

porción de la expansión del equipo y de los fondos de Capi--

tal. 

Las decisiones ta~to a corto como a largo plazo req~ie-

ren estimaciones cuantitativas de la demanda. 

La evaluación potencial del mercado representa la clase 

de investigaci6n que en mayor grado se realiza en el ámbito­

de Jos negocios. 

:¡ 

1 
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El campo general de invesUgaci:6n respecto .a· la ·evalua 

ci6n del potencial d€1 mercado se divid~.en ~r!i tipos'di~ 

estudio. 

l.- Análisis cualitativo del mercado. 

2.- Análisis del Mercado total. 

3.- Análisis del Mercadc por zonas. 

Análisis cualitativo del Mercado: 

Esta cJase de anállsis facilita información sobre las­

personas que componen el mercado potencial. 

Los compradores se pueden determinar de acuerdo ccn 

sus características peculiares a sus costumbres el uso y 

compra del producto y sobre otras bases. 

Cualquier determinación cuantitativa con relación a la 

importancia de los mercados exige una apreciación cualitati 

va de todos aquellos que la integran. 

El punto de partida de un análisis cualitativo de mer­

cado es el establecimiento claro de:l Mercado que Ja compa-­

ñía espera alcanzar. 

Los datos existentes en el seno de la Empresa puedEn -

ser de gran utilidad por Jo que a Ja determinaci6n de loe -

clientes potenciales se refiere. Si las ve~tas de los pro--

duetos afines se han llevado a cabo en forma directa a los-

clientes. Como ocurre con muchos artic~los industriales, --

los registros de las operaciones pueden ser Ja base de Ja -
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identificaci6n de las perso~as que m&s posibilidad cfrecen­

como presuntos clientes, con esta inforffiaci6n en su poder,­

el investigadcr proceCe a la obter.ción de datos sobre el n.Q. 

mero y la imporlarcia de taler. clier.tes }' a preveer los re­

sulté.des sobre la totalidad de} mercado. 

Análisis del Mercado total, 

Conocer la demanda potencial total con relación a un -

producto es dato fundñmental cuando se trata de tomar deci­

siones importantes, lo que conviene conocer la demanda posi 

ble, no la idea que podria dñrse en el caso dr concurrir -­

unas circunstancias y condiciones perfectas. Los tres nive­

les de demanda que cabe medirse definen de la forma siguien 

te: 

A).- Potencial del mercado.- Es el cálculo de las máxi 

mas oportunidades de venta para todos los vendedores de una 

mercancía o un servicio durante un período determinado. 

Bl .- Participaci6n en el mercado o potencial de citas. 

Es la relación entre las ventas de una compañía y 1as de t~ 

da Industria, ya sea sobre bases reales o potenciales. 

C) .- Precisi6n de ventas.- Es Ja estimaci6n de las ven 

tas en µesas o en unidades para un período futuro determina 

do, se~ín un plan o programa de mercadizaciAn y un conjunto 

supuesto de condicionamientos económicos y de otro tipo en­

la unidad para la que se hace la previsiAn, la cual se pue-
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de hacer para un producto determinado·º para toda una se--­

rie. 

La previsión de ventas se oifieren del potencial del -

mercado y de Ja participaciñn en el mercado, en que establ~ 

ce e1 volúmen de ventas que la compañía desea obtener real­

mente durante un cierto período futuro de actuaci6n , en -­

Jugar de ventas potenciales. A menudo se establecen difere~ 

tes orecisiones según distintos programas de Mercadizaci6n. 

La selección de un programa depender~ de Jos análisis de -­

ventas y beneficios que se espera puedan producir Jos dis-­

tintos programas de ventas previstos. 

La complegidad y los factores desconocidos que concu-­

rren en Ja labor de la evaluaci~n del potencial total dPJ-­

mercado para determinado producto, guardan rPlaci6n directa 

con el mayor o menor grado de novedad de dicho producto, e~ 

be haber encargado al investigador que determine el poten-­

cial del mercado respecto a un producto cuya venta se ini-­

ció hace ya tanto tiempo que sea lógico inferir su llegada­

ª un nivel de distribución normal. En el otro extremo tene­

mos el problema de evaluar el potencial del mercado para -­

un producto respecto al cual no existen situaciones extra-­

ñas cuando se trata de entender Jos datos a Ja totalidad -

del mercado. 

Cabe utilizar varios mAtodos para determinar el poten-
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cíal del mercado total. 

ENCUESTAS SOBRE EL INTERES DE LAS EMPRESAS: 

Si se recurre a Jos consum;dores es posible adquirir -

muchos e importantes datos relativos a Ja d;vis;6n probable 

del mercado. Algunos de los datos obten;dos indican: 

A).- Si se tiene necesidad presente o futura del pro-­

dueto y, en caso afirmativo, en que grado emplean los de e~ 

rácter similar ya existentes en el mercado. 

B).- Si aprueban el diseño del nuevo producto en compa­

rac;6n con los de la competencia. 

C).- cuando se hallan dispuestos a pagar por el nuevo­

producto. 

En Ja evaluación de Ja demanda probable respecto a un­

producto, puede ser útil a Jos comerciantes para obtener irr 

formación de Ja cual se tomará en consideración de acuerdo­

al grado con el que cada uno de ellos enfoque sus posib;Ji­

dades de ventas. Los datos obtenidos por este medio son --­

suceptibles de promocionar una idea de Ja composición del -

mercado. 

PRODUCTOS SIMILARES: 

Con frecuencia, la demanda de productos ya existentes­

en el mercado permiten establecer una correlación con la d~ 

manda potencial dQl nuevo producto. Este Gltimo puede lle--
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gar a reemplazar a Jos primeros o bién las circunstancias 

tal vez sean tales que entre ellos nazca una situación de -

interdependencia. Es necesario un exámen cuidadoso para te­

ner la seguridad de que existe una relaci~n entre los di--­

ver~os usos a que se destinan los productos, relación que -

puede ser Ja causa determinante de una demanda sustancial -

por Jo que respecta a un nuevo producto. 

EVALUACION ESTADlSTlCA: 

Se puede partiendo de un mercado total ya sea de cons~ 

midores o usuarios industriales. 

Por este sistema se llega a determinar un grupo de --­

clientes probables asi como a establecer un cálculo de su -

volúrnen de compras. 

Un cálculo de esta clase puede tener un valor totalme~ 

te nulo si se basa en datos insuficientes y por dicho moti­

vo, el investigador se ve en la necesidad de disponer de un 

número considerable de ellos. La evaluación estadística pu~ 

de llegar a ser muy exacta si se utiliza como complemento -

uno o más de Jos otros métodos ya expuestos. 

ANALISIS DEL MERCADO POR ZONAS: 

En esta clase de análisis del investigador pretura te­

ner d"tos relativos a Ja capacidad de absorci6n de los dif~ 

rentes mercados. Es decir, saber cuales son los mejores mer 

cadas en un momento determinado también, y con carácter si-
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multaneo trata de conocer la importancia de dichos merca---

dos, es decir el volúmen de productos que adquirirán los -­

clientes. 

El análisis del mercado por zonas persigue, e o las Eme 

presas los siguientes objetivos: 

Al.- Elegir los mercados de mayor capacidad de absor-­

ción con objeto de concretar en ellos las campañas publici-

tarias y otras métodos de promoción. 

Bl .- Delimitar sus zonas de acuerdo con las posibíli-­

dades de ventas para así distribuír a su personal· d.; ven~~-

tas. 

Cl .- Establecer cupo de venta apropiada y fijar refe--

rencias merecedoras de confianza por lo que respecta a la -

evaluación del rendimiento en la labor de venta. 

Dl .- Evitar la distribución en zonas de escasas posibl 

lidades. 

E).- Descubrir los puntos sólidos y débiles en el mee~ 

njsmo de la distribución. 

En el análjsis del Mercado por zonas se busca conocer-

los mejores mercados para un producto o servicio especlfi--

co. 

lil. CANALES DE DISTRIBUCJON: 

Un canal de distribución para un producto es la ruta -
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tomada por la propiedad de .las mercancías a medida que es-­

tas se mueven del productor al consumidcr final o al usua-­

rio lndustrial.(l) 

Las decisiones respecto canaleE d€ distribución son -­

las más complejas y difíciles a las que se·e~frenta la Em-­

presa. Generalmente cada Empresa tiene así cierto número d€ 

modos alternativos para llevar al mercado, }os canales de -

di.stribuci6n. Difieren apreciablemer.te en su capacidad para 

crear ve~tas, cestos dE operación y su suceptibilided al -­

control: una vez escogidcs deberán aferrarse a ellos duran­

te un período apreciable y además estos afectarán intimame~ 

te al desarrollo de las demás partes del programa de merca­

dotecnia. 

Como se pueden clasificar: 

Los canales de mercadotecnia, varían segGn, el tipo ya 

que van de senciJJos a complic~das. 

l.- Consiste en la venta directa de artículos por los­

productores o los usuarios finales, esta venta directa se -

da en la siguiente situaci6n: 

un sastre toma las medidas de trajes de los clientes -

que acuden a su establecimientos. 

En estos casos se nota la ausencia d€· intermediarios -

entre el productor y el ccmpradcr final. 

2.- Es ~l que se presenta un solo intermediario entre-
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la producción y el cliente final. 

3.- Es el que muestra dos intermediarjos diferentes, -

relacionados verticalmente, el ejerr.plo más común lo consti­

tuyen Jos mayoristas y comerciantes al detalle que se en--­

cuentran entre el producto y el cliente final. 

4.- Lo constituyen tres intermediarios un ejen:plo de -
esto E. lo er.ccntrar¡C.S· en la Industria Fmpacadc·ra de carnes -
en la que generalmer.te hay un distribuidc.r qc.€ interviene -
entre los mayoristas y Jos comerciantes al detal Je. 

El funcionamiento dentro y atravlz de loE canales de -

distribución. 

Lo primero que nos preguntamos es el porqué el produc­

tor está generalme~te dispuesto a delegar a Jos intermedia­

rios algo de la labor de las ventas, la delegación represen 

ta ceder algo de control sobre la forma en que se venden -­

los productos y a quienes se Jos venden. 

(J). William N. stanton. 

"Fundamer.tos de Marketing 11 Me Graw Hr 17 

Segunda Edición !980 P§g. 33!. 
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En principio Jos productores deben estar en libertad de ven­

der directamente a Jos clientes finales el uso de intermedi! 

rios tiene Qll~ encerrar innegab}es ventajas indiscutibles, o 

bién ha de cubrir necesidades ine3ables. Algunos de Jos fac 

tares principa1es son: 

Muchos productores carecen de eso recursos econAmicos-­

necesarios para lanzarse a un programa de mercadotecnia di-­

recta. 

Por ejemplo los automóviles d-2 la General Motors, les -

ponen en el m~rcado en más de 18,000 distribuidores en el -­

Mundo, la General Motors se verra en apuros para reunlr eJ-­

dinero necesario para comprar a todos esos distribuidores. 

La mercadotecnia, directa exigiría que muchos producto­

res se convirtiesen en intermediarios para los productos co~ 

plementarios de otros productores, para alcanzar así la efi­

cacia propia para la distribución en masa. 

La esencia del intermediario radica generalmente en su­

superior eficacia para atender tareas básicas de mercdotec-­

nia gracias a su experiencia, especialización sus contactos­

y su escala, Jos intermediarios de Ja mercadotecnia ofrecen­

º dejan al productor más de Jo que este podría lograr por sí 

mismo. 

Planes para alcanzar Jos objetivos de Jos canales de -­

distribución. 
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Al establecer canales de distribución, los productores 

siempre tienen que decidir entre lo que es ideal y lo que -

es aceptable. 

Al existir un plan maestro dentro de Ja Empresa con el 

transcurso de] tiempo deberá de exigir, ajustes capita}es -

pues hay que contar que con Jos canales e instituciones --­

existentes de mercadotecnia habrán de sufrir cambios (des-­

plazamiento de mercados, cambios de productos e inovaciones 

en Ja distribución). 

El establecimiento de canales es un problema recurren­

te para la Empresa ya establecida y uno de Jos mayores obs­

táculos para el desarrollo de productos que se ponen en --­

marcha por primera vez. 

Los pasos principales para la planeación efectiva de -

los canales de distribución son: {5) 

A).-Determinar los objetivos y las limitaciones de Jos 

mismos. 

B).- Distinguir las principales alternativas factibles 

de canales. 

C) .- Evaluar tales alternativas. 

15) No Hammaol Nagni Namakforossk 

Mercadotecnia Social, Editorial Limusa. 

oecima Edición 1985 Pag. JJO. 
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El primero consiste en el punto de partida para Ja pl~ 

neación eficáz de Jos canales de dlstribución, es saber cla 

ramente que mercados serán el banco de esfuerzo de mercado-

tecnia de la ~mpresa. Cada productor determinará los objeti 

vos y limitaciones de capitaJes de situaciones que demandan 

de los el ientes, productos, intermediarios competidores, P.2. 

líticas de Ja Empresa y medio ambiente. 

Una ves especificados Jos objetivos y las limitaciones 

de los canales el siguiente paso para el disei\o de Jos mis­

mos consiste en distinguir las alternativas de Jos canales-

que Ja Empresa tiene frente a sí. 

Cuando existe más de un modo de llevar el producto a -

los mercados finales, el disei\o de Jos canales constituye -

un problema. 

Una alternativa de canales queda completamente especi­

ficada despu€s que han tomado las siguientes ·decisiones: 

Los tipos básicos de intermediarios que intervendrán -

en la venta y facilitarán el avance de Jos articulas hacia-

el mercado. 

Número de intermediarios gue se utilizan en cada etapa 

de la distribución. 

Tareas de mercadotecnia particulares de los intermedi~ 

ríos participantes. 

condiciones y obligaciones mutuas del producto y los -
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intermediarios. 

Por último tenemos la evaluación de las principales al­

ternativas de los canales de distribución; cada alternatjva 

deberá evaluarse respecto a todas sus jmplicaciones para Ja 

Empresa. En la evaluación de·berán incluírse cuando fl'enos 

tres criterios diferentes: EJ primero es eccnómico, es de-­

cir saber Jo que implica cada una de las alternativas de -­

los canoles en cuar.to a ventas, costos y utjlid¿des. 

El segundo, gu~rda relación con el central, es decir-­

lo que. impJjca cada una d€ las alternativas de los car.cles­

en cuanto existe un posible cc·nflicto en el canal. 

Y el tercero es el adaptivo, es decir, que implicar CE 

da una de las alternativas de Jos canales en cuanto a la 

flexibilidad de Ja Empresa, para que pueda hacer frente a -

sus problemas de competencia y distribución. 

De los tres más importantes, el mejor es el criterio -

económicamente que Ja Empresa n6 busca el control de las -­

utilidades. 

Cada uno de los sistemas es probable que produzcan un­

nivel diferente de ventas y costos. El mejor sistema es el­

que produzca mayor cantidad de ventas, ni el que produzca -

menores cestos, o más blén el q~e produzca Ja mejor rela--­

ci6n entre las ve~tas y los ccstoe. 
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~ COMfETE):lCIA-1._~DE LOS CAN!LES Q!U~.!fil:filll):!CJON: 

Despuls de que se ha determinadc el disefto fundamectal 

del canal, la Empresa se enfrenta a la tarea de, Administr~ 

ción efectiva del csnal de distribución y para ello tiene -

que escoger dEterminadas Empresas para trabajar ccn ellas o 

encentrar negociaciones dispuestas o trabajar con 1a propia 

Empresa para hac€·r frente a Ja cc-rr:peter.cia exister.te en el­

mercado, tiene q~e complew.entar las motivacíones proporcio­

nadas a los miembro~ d€1 canal, compcrándola ccn sus pro--­

pias ve~tas pretéritas, con las ventas de otros miembroe -­

del canal, y posiblement& con cuota de ventas. 

Debido a que los mercados y el medio ambiente estan -­

carebiando contínuamente, la Empresa tiene que estar prepar~ 

da a hacer previsiones en sus canaJes, puede modificar los­

canales en mercadcs específicos y quizás, algunas veces ha­

ya de trazarse de nuevo el sistema de canaJes. 

Las empresas pueden ade~ás lograr una mayor clientela­

si ofrece más que sus competidcres en el servicio o rebaja~ 

do 1os preclot mediante Ja disminución eficáz de suE cestos 

de distrib~ci6n fisica. 



VI.- FUNCIONES Y PROCESOS DE LA MERCADOTECNIA EN 
LOS NEGOCIOS. 



62 

LAS SIETE FUNCIONES GERENCIALES DE Lb.J:l~~CADOTECNIA: 

lo.- Delineaci6n del mercado------------cA 

2o.- Motivación de Ja compra-------------B 

3o.- Ajuste del producto-------------~~::.~c 
·. 

4o.- Distribución física------------::.---~D - ·.· ., 

So. - Comunicación---------------~.-.'."'.:---~~-~·:7E·· 

60.- Transaci6n---------------~-:.'.::.~:::--~~.:~ 
' ,>"·:-· -. 

?o. - Postransaci 6n---------------":::.::.::..---G 

Ver anexo 1- l. 

lo.- DELINEACJON DEL MERCADO: 

El primer paso de la Mercadctecnia consiste saber ----

quién tiene probabilidades de comprar lo que se está pensa~ 

do ofrecer, pero el solo hecho de saber quién comprará nó -

es suficiente; es preciso que los Empresarios identifiquen-

tantas características de los compradores potenciales como-

sea posible: Donde viven, cuando compran, conqué frecuencia 

lo hacen y que cantidades adquieren, así pues, la delinea--

ci6n del Mercado, es el proceso de determinar quienes son -

los clientes potenciales y cuales sus caracteristicas típi-

cas. 

2o.- MOTIVACION DE LA COMPRA: 

Los Empresarios no pueden satisfacer con eficacia las-

necesidades de los consumidores si solo se basan en la de--

lineaci6n del mercadc. 
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El conocer a Jos clientes potenciales y cuando y donde 

compran no basta para llegar a tomar buenas decisiones de -

Mercadotecnia. E1 comerciante astuto debe descubrir porqué­

compran Jos consumidores y entender las influencias que mo­

tivan o inhiben el comportamiento ce él. 

Ejm. 

No todas las motivaciones de compra son tan obvias co­

mo ésta: 

Las personas adquieren no solo productos tangibles, -­

si no también ]o que estos representan, para muchos un tra­

je simboliza el éxito, en tanto que una etiqueta desconoci.­

da no refleja ninguna imágen especial, aunque la calidad -­

real de amtios trajes sea buena, el de Farrah tiene una ven­

taja debido a Ja imágen que proyecta. 

Las motivaciones de compra pueden ser incluso incons-­

cientes, algunos psicologos sostienen que para algunas per­

sonas, los automóviles representar. un medio de escape a las 

presiones cotidianas. 

El autom6vil n6 solamente está herméticamente construf 

do sino que también constituye un exce1ente refugio. 

La motivación de compra es la evaluaci5n de Jos facto­

res directos e indirectos que influyen en el comportawiento 

de compra. Esta actividad se desarrolla en Ja primera fun-­

ción,- La delineación de mercado, o quienes son los compra-
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dores para descubrir porque compran. 

3o.- AJUSTE DEL f~QCUCTQ~ 

Una vez que el fabricante ha descrito su mercado y ce-

noce detalladamente las fuerzas que influyen en el comporta-

miento de compra, el siguie~te paso consiste en diseñar un -

producto que satisfaga o iguale las necesidades y los deseos 

de los clientes, mier.tras más exacta sea la compaginación e~ 

tre el prod~cto y el comprador, tanto mayor será la satisfaE 

ci6n. 

Los gastos de Jos clientes cambiar., ya que el producto 

preferido de hoy en día no será necesariame~te el más popu--

lar mañana. Con esto en mente, los Empresarios deben exami--

nar continuawente los cambios en los gastos de los consumid~ 

res y desarrollar productos que satisfagan los deseos y nec~ 

sidadtE más recientes. 

DISTRIBUCION FISICA: 

La distribución física ofrece el beneficio del tiempo­

y establece el marco para el beneficio de posesi6n. Una vez­

que se ha producido el articulo, la distancia entre su punto 

de rranufactura y los clientes se debe de reducir enormemen--

te, para que la satisfacción se convierta en realidad. 

· La distribución física es una parte critica de la Mer-

cadotecnia. 

í/ 

¡ 
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Se calcula cierto porcentaje para cubrir Jos costos de 

traslado de artlculos hasta el mercado. La distribuci6n in­

fluye además de inver.1.arios, transporte, almacenamiento, m~ 

nejo de materiales y procesawier.to del período. La forma c2 

mo se manejan o se realizan estas actividades dependen deJ­

producto, su peso, costo de manejo, daños posibles por man~ 

jos repetidos, fragilidad y calidad de perecederos. El obj~ 

tivo de Ja distribución es asegurar que los const··midores r~ 

ciban el beneficio del tiew.po y el lugar a un mínimo de cos 

to para el comerciante. 

So.- COMUNJCACJON: 

Es preciso que exista l.1 na comunic.;:1ci6n entre e1 fabri­

cante y Jos compradores potenciales antes de que se realice 

Ja transación: Evidentemente los compradores deben saber al 

menos que el producto esta disponible, otro propósito de Ja 

comunicación es persuadir a los compradores de que el pro-­

dueto dejará satisfechas sus necesidades; se puede tener el 

mejor producto del Mundo, pero si nadie sabe que existe o -

como llenará las necesidades, la Mercadotecnia que se está­

siguiendo es ineficáz . 

. La comunicación con los consumidores se logra por me-­

dio de Ja publicidad, el perso~al de venta•, folletos, 

etc., aunque la mayoría del público esta familiarizado con­

la publicidad y la venta personal, pocos Empresario•· se ba-
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san en estas dos formas de comunicaci6n, mas bién utilizan­

una combi naci6r. de métodos para anunci.ar a los consumidores 

sus productos. 

La comunicaci6n es sencillawente la transmici6n de in­

formación de} fabricar.té al consumidor y, con ello, se crea 

un clima favorable fara el producto en el mercado. 

60.- TRANSAC!ON: 

La función de Ja transación dentro de la Mercadotecnia 

en la Empresa ~oderna incluye cualquier actividad que gene­

re en los consumidore5 un impulso final hacia la realiza--­

ción del intercambio. Las actividades diseñadaE para acele­

rar las decisionee de intercambio varían, desde disposicio­

nes de servicios hasta las garantiae. La función de transa­

ción entraña cualquier o toda actividad que ocurra en el -­

punto de comt:·ra. 

Ejm. Las tarjetas de crédito proporcionan a los conSu­

midores la oportunidad de adquirir artículos que no podrían 

comprar sin un crédito más amplio. 

7o.- POSTRANSACION: 

El trabajo del Empresario no concluye con la realiza-­

ción del jntercambio, ya que la producción de satjsfacción­

es el objetivo primordial, esta responsabilidad permanece -

aún después de que se ha consumido el prod~cto o el servi-­

cio. 
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El éxito de cualquler esfuerzo de Mercadotecnia en --

1 as Empresas Modernas, depende en Ja repetlclón de los in-­

tercambjos, de manera que las verificaciones posteriores de 

las ventas. Estas siete funciones gerencia)es de la Mercad~ 

tecnia tienen una natura1eza secuencial y ocurren en el no~ 

bre que se acaban de describir. En ccnjunto proporcionan un 

métodc escalonado y lógico de la Mercadotecnia. 

Para desarrollar eíicázmente un artículo (ajuste del­

producto), el fabricante necesita saber primero quienEs son 

los consumidores (delineación del mercado) y Juego porqué -

adquirirár. el prod~cto (Motivaciór. de compra). 

Evidentemente Ja distribución sigue al desarrollo del 

producto (un producto no se puede transferir antes de estar 

desarrollado). 

La comunicaci6n,debe seguir a la distrib~ci6n; de 

ctra wanera, se creará una demanda cuandc no se dispone del 

producto, lo que frustará a los consumidcres potenciales.-­

La función de (transaciónl impulsa a los consumidores a --­

efectuar el intercambio y las actividades de (postransa---­

ción) aseguran su satisfacci6n como resultado de este Olti­

mo. 

El éxito de la Mercadotecnia moderna requiere el man~ 

jo de estas siete actividades. 
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LAS VARIABLES NO CONTROLABLE§_~ CONTRQ.!,0~~~~~-~~-~~~CADO­

TECN I A_;_ 

Al tomar decisio~es sobre las siete funciones gerenci! 

les de la Mercadotecnia, los Empresarios est&n sujetos a la 

influencia de muchas variables, en sjtuaciones que cambian­

algunas variables ~on controlables pero otraE queda~ fuera­

de su esfera de control. 

VARIABLES NO CONTROLABLE§l 

Las variableE no controlables son fuerzas que limitan­

Jas decisior.es a las que pueden llegar Jos Empresarios. 

Ejm. 

Aquí se ilustra las variables no controlables existen­

fuera de Ja compañía, del hombre de negocios, pero influyen 

directamente en sus decisiones: El Empresario debe identifi 

car estas fuerzas, prever su dirección e intensidad y ajus­

tar o adaptar sus decisior.es a estos aspectos. 

VARIABLES NO CONTROLABLES A LAS QUE SE ENFRENTA EL EMHES~­

RIO: 

MEDIO AMBIENTE POLJTICO Y LEGAL: 

La Sociedad reconoc(· que existen desigualdades cuando­

los sistemas econ6rrico y social se dejan a su propio crite­

rio. En teoria el Gobierno represefita los deseos y las nec~ 

sidades de Jos Ciudadanos y establece leyes para su defen--
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sa, al igual que los Ciudadanos tienen la respcnsabilidad -

de reconocer y obedecer las leyes de Tránsitt, los comer--­

clantes deben de estar conscier.tes de las leyes y reglamen-

tos que afectan sus pruducto y negocio. 

TECNOLOGIA: 

Los adelantos Tecnol6gicos son variablez no controla--

bles que tienen un impacto tremendo en Ja Mercadctecnia y -

no pueden pasar lnadvertidcs para los Empresarios. 

Ejm. 

El alto grado de el invento de la computadora ha tran~ 

formado Ja existencia del hombre, las calculadoras han ----

transforwado notablemente el mercado de los consumidores. -

Hay aspectos come ingresos, tasas de interés, inflación e 

impuestos que desempeñan un papel importante. Los esfuer--­

zos de Ja Mercadotecnia no pueden cambiar el curso de la --

econcml.a. 

CONSUMlDQE§S: 

i.os consumidores individuales están también fuera de -

control de los fabricantes. El comportamiento de cada indi­

viduo se ve afectada por la herencia y el medio ambiente en 

el que creci6 y vive. Estas fuerzas modelan el comportamie~ 

to de compra y los especiaJistas en mercadotecnia toman en-

consideración antes de llegar a una declsión de Mercadotec-

nja; un hombre de negocios actuando solo e como Empresa no-

puede controlar variables tales, como Ja alteración de las-

IDA 
SAllR 

TESIS 
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tradiciones culturales, Jos motivos y Jos papeles en Ja vi­

da, pero si deben estudiar estas variables y aju&tarse a -­

el las. 

MEDIO AMBIENTE: 

Los hombres de negocios se enfrentan también al medio­

natural que los rodea, que ciertamente es una variable no -

controlable. El medio ambiente impone restricciones irnpor-­

tantes en las decisiones de la Mercadctecnia. 

Por Ejm. 

La evidencia de que los productos en areosol, destru-­

yen Ja capa de ozono de la Atsmófera y las reglamentaciones 

Gubernamentales que obligan a los fabricantes de artic~Jos­

caseros a eliminarlos. 

lnmediatamer.te casi de la noche a la mañana, las Empr~ 

sas se presentaron en el mercado ccn antonizadcres de bom-­

ba, consignándolo como inovaciones. Del mismc· modc, el ago­

tawiento del petróleo y la necesidad de ccnservar energía,­

han generado w.ultitud de cambios en la ~ercadctecnia, así -

pues, yendo obteniendo el cambio de automóviles más peque-­

ñas y econ6micos hasta una mayor demanda en aislamientos p~ 

ra casas. 
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La compete ne ia es otra var i at· le no control ab Je, es una 

Sociedad libre, Ja ccmpetencja es imposible de regular de -

donde la adndnistracjón de Mercadotecnia debe de estar ale! 

ta a las ccmpañías y las acUvidades de Ja competencia. 

Los Empresarios nunca pueden tener la seg~ridad absol~ 

ta de que co se enfre~tarán a Ja ccw.petencja y tampocc pue-

den evitar que otras compañías entren en el mercado. 

La eccnomía es una variable no controlable q~e tiene -

un efecto muy marcado en las decjsiones de los Empresarios, 

influyendo en las decisiones de ccmpra venta, (volúmen de -

ventas o ingresol la porción o el segmento de mercado y las 

ganancias o el beneficio. 

VARIABLES CONTROLABLES: 

COMUNJCACJON: 

La ccmunicaci6n es un proceso en des sentidos: 

El mercado comunica sus deseos y necesidades para ayu­

dar al especialista en Mercadotecnia a configurar el conjurr 

to de valores y este último crea entonces dicho conjunto y-

comunica la manera en q~e satisfacerá los desEos de] merca-

1 
1 

! 

I 
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do. 

t!.lli~~~~~lb.! 

Visto desde el planteamiento del especialista en Me-rca­

dotecnia; el conjunto de beneficio de una organizaci6n reci­

be otro nombre afectando con ello a las Industrias que fabri 

can reglas de cálculo y sumadoras. 

Aunque Jos fabricantes pueden establecer cierta direc-­

ci6n técnica, no pueden aseg~rar de que se producirá un ade­

lanto. Por otro lado, si una ccmpañía no mejora su tecnolo-­

gía, no se tiene la certeza de que un competidor no se le -­

adelante por virtud de un mejoramiento tecnclógico. 

FUNCIONES_!?bgf&J..!'EOCESOS) EN LOS NEGOCIOS: 

Para cawbiar y utilizar los insumos de tal manera que -

se logren los resultados deseados, las funciones básicas de­

la compañia son: (2) 

A).- MERCADOTECNIA; evaluar las oportunidadeE de satis­

facción de necesidades y todas las actividades encaminad¿s,­

a estimular el intercambio. (2) 

B).- INVEST1GACION y DESARROL~Q~ Si la organización es­

un fabricante las actividades técnicas asociadas con el mej2 

ramie~to del producto y el desarrollo de nueves articules. 

(2) 
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C}.- ~l~!.!2~!21 obtener el capital necesario y a2 

ministrar las inversiones Empresariales. (2) 

D} .- PERSO~ALL contratar personas nece.s¡;rias para rea­

lizar las actividades Empresariales. (2} 

E}.- COMPRASJ adquirir las materias primas y las provl 

siones necesarias para 1a prodcccjón y otras actividades de 

la compañía. ( 2} 

F}.- PRODUCCIQ~l procesar las materias primas para pr~ 

ducir Jos artíc~Jos termlnadcs. (2} 

G}.- ~!-lf!b!?l. actividad de centro! que proforcio­

na información sobre ventas, cestos y beneficios. {2) 

Para competir eficázmer.te y alcanzar su potencial de -

ganancias, la Pmpresa debe hacer incapié en sus operaciones 

generales mas que en una sola función ccalquiera. 

(2) Rayburn o. Touslby Eugbne y Fregi Clark. 

principios de Mercadctecnia, Editorial Hispano 

Americana, Edición cuarta- 1967. 
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MEZCLA O COMBINACION DE MERCADOTECNIA: 

Se trata de Ja combinación singular de las variables­

contro1ables que un Empresario en particular ofrece a los -

consumidores. 

El objetivo de un Empresario es crear una mezcla de -­

Mercadotecnia que otorgue una mayor satisfacci6n que la que 

ofrece un competidor. 

La clave para desarrollar la mejor mezcla de Mercado-­

tecnia posible.consiste en conocer los deseos que tiene )a­

gente de recibjr un servicio especifjco. Además Ja clave -­

del éxito se basa en aplicar la filosofía del concepto de -

Mercadotecnia para desarrollar la combinaci6n de la misma. 
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ANEXO l. l. 



CONCLUSIONES. 
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CONCLUSIONES: 

La rápida evolución de las Instituciones comerciales -

han hecho que el servicio que prestan sea cada vez mayor, -

jncrementando esto, sus costos de operación, y esta situa--

ción las hace vulnerables a nuevos sistemas que pueden ofr~ 

cer mejor servicio y precios más atractivos. 

Las Empresas comerciales, no crecerán por sí solas, 

únicamente Jo harán aquellas que capitalicen las oportunid~ 

des de crecimiento. 

Los productores deberán estar slempre alerta a los --­

cambios del mercado. 

Como Licenciado en Administración de Empresas se tie--

nen Jos conocimientos necesarios para establecer diferentes 

niveles de importancia de los elementos que operan para de-

sarrol1ar en las Empresas modernas; situación que al defi--

nirla nos da nuevos avances que hacen mayor nuestras organ! 

zaciones, traduciendose en mejores niveles de vida. 

El prop6sito de esta investigacl6n constituye el hecho 

de saber que tan importante es Ja Mercadotecnia en el Mundo 

del Mercado actual, ya que se tendrá que ir de acuerdo a Ja 

Tecnología moderna y que Jos productos sean hechos con me--

jor ca1idad y saber cuando, como, donde y porqué se introd~ 

cirán Jos productos en el mercado en el momento más oportu-

:¡ 

~ 

1 
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no. 

Lo más importante es ir de acuerdo a los gastos y nec~ 

sidades del consumidor. 
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