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1 N T R D D u e e I D N 

El estudio de la Mercadotecnia implica un conocimiento claro y 

•enclllo de loa elemento• que la componen, a•pectoa que 

• causar ccnfuston al ofrecer la tnfcrmacton •n 

terminologla con la cual no e~tamo• familiarizado• o con ejemples 

que se han aplicado vn otros pal&u•, en donde la mentalidad de la 

gente y sLts co•tumbres son totalmente diferentes a la del 

meKicano. 

Por les aspectos anteriormente d~Hcritcs 1 se cptb por rAalizar un 

trabaje en el QU& se man•jen los concepto• de Merca~ote~nia de 

una manera mA• clara para el estudiante, aAndoJe la importancia 

que tiene el conocer cada uno de ello• por separaoo para 

comprenderles mejer al formar la mezcla de la mercadotecnia, en 

l• cual se muestra que todos loa elementos forman una c11dena de 

acontecimiento•, los cuales so deben de coordinar y controlar 

desde el principio, sin establecer mayor importancia a alguna en 

esPecial, ya que de ser asf provocarla un desequilibrio en dicha 

me~cla, oriotnando en consecuencia graves problemas para la 

empres~'· 

Lct m11nera en que se r•al i zb fue a trav&a de una ••1 ecci bn de 

conceptos de vario• libres, eMtrayendo lo• mi• ficlles •n su 

maneJc y entendimiento, conaolld6ndclcs para estructurar el 

trabajo qua ahcra s• pre•enta. 



Para moatrar la forma en que ee lleva a cabo la Jnve•tigacibn de 

Mercado•, se hn incluido un caBo prlctico de medtctOn 

publici~aria después de 24 hora& de habar salido un anuncio al 

aire, ejemplificando con esto una obtencibn de muestra y divereaa 

matrices que se generan al tabular los resultados, haciendo 

posible un ~n•li&i& de fallas o defecto& que pudiera tener el 

anuncio para cumplir con su obJotivo. 

Con lo anterior se demuea.tra que la JnvestigaclOn da Mercados ea 

necesaria para evaluar todos y cada uno de los elementos que 

conforman la Mezcla d2 lM Mercadotecnia, haciendo posible la 

correcc!On cportuna de la5 de•vlactonos provocad~• por falta de 

informacibn en el momento de la toma de decisiones. 



I PRIMER CAPITUL01 M A R C O D E R E F E R E N C I- A. 

1.- Antecedente&. 

El interéa cad~ ve: m~• intenso en I.:a mercadotecnia e• en verdad 
caradl!IJ1co. p1,.11i& si hisn ésta constituye una de las disc:iplina~ 
de acción m~& recientes dffl hombre, es a la ve: una efe las 
profesiona& m~e antiQuas del mundo. De9de la &poca del simple 
trueque, pasitndo por la etapa de l.:i eccnomfa monet~ria, hasta ol 
complejo st&tema de mercadotecnia de hoy, han venido efectu~ndcse 
interc:ambloa. Pare Ja Morcadotecnl.:i, es decir, el estudio de los 
proce!,;cs de intercambio y sus relaciones, hizo su aparición 
form/ill solo ha11ta la pt•ime1·a pct"cion del siglo vP.inte, .'.\ 
consecuancia de> cuestiones y temas q11e hablan &ido paséidCto pc1• 
al te pC!r :iu ctancta materna1 lJ eccnomfa, · 

Leos firma5 comerciale:s, pequel'l<:u1 y grandes, de tcdi'B pat•tGs, 
est~n come~:ancfo a apreciar la diferencia que e~tste entre venti\ 
y Merc.adcte::nia y se esto1in 01•9ani:ando para llevar oot.i Ultima. 
Las crqant:acioner. no luc:rat1van c:cmn mu1:;e-o~ !! igll·n~.is Ell 1 ¡¡ 
actualidad con~id~1·an la merc:adct1?c:n1a ccmo •J11a fc1t·1T1a nuc\c1 d.i! 
analizar sus pt"opia& 1•eJacionea con sus reupa1:t1vos pl'1blicc~. 

A liU ve:i: las naclcn~s; en desarrolle e1;arninan los p1•inc:lpltHI dE­
Met"cadot11cnia p..ira ver cómo les ser.1 posible mejorar• !iU!I 11iste.nas 
de distt·ibuclón doméstlca y competir ag1 con mayor efoc:tividad <.>n 
les mercádos mundiales. Le& patsas socialis.tas, t~mbién est"'n 
empe:ando.a e&tud1ar la forma en qu"' pueden Ul!liar la inve&tiqacion 
acbro mercadotecn1,¡i, 1 l.:>. publ 1cidad y determtnaciOn de pr•ecics, 
par.a incrementar su efectividad en la planeaciOn y distribuciOn 
de sus producto~. 

CONCEPTO DE MERCADEO SEGUN CUNDIFF STILL GOVDNI 

ISATISFACCtON 1 1 O 1 
IDE NECESIDADES l<---------1· P 1--->· !RESULTADOS OPERATIVOS! 1 Y DESEOS DE LA 1 11 E 1 ~':'" ___ :,.:., ____ , __ '."" _______ _ 

!CLIENTELA 1 1 R 1 . l _ 
----- 1----------- 1 A 1 V -----v---- 1 1 ,-.::...-.:..:.:.. __ . ____________ _ 

ICLIENTESI 1 C l IHETAS-OE .. LA COMPA~IAI 
-----1---- 1 J . 1 ------------1----------:..--
1 C_O_N_O~IMIENTO DEI : .. O :<:-_ ... IRECONOC·I·MlE~·~T~O~D~E~L~O~S~I~ 
INECESJDADES V 1--------->J N l<~--IRESULTADOS- DESEADOS 
1 DESEOS 1 · f E 1 ---------------------
----------------- 1 ·s 1 



2. -MERCADOS. 

LlaAamo• •egmento de merc•do a un grupo oe 
compartftn cualidad•• •n· virtud d• l•• CUdle• el 
precl•o y •lgniflcative de•d• el punto de 
111•rcadot•cnia. 

compradores 
eeqml!nto ge 
vi atA de 

que 
hac1t 

la 

Para el empres~rto es esencial no solamente ~~ber "qui~n compra 
el producto" sino t.nmbl•n reconocer qu11t no todo!!. compran por l•• 
mi•m•• raxones.<2> 
Por ejemplo, al considltt'"amo• el merr:atlo de automOvlles, ~enaamoa 
•n un grupo muy heterogOnuo de compradore• que repreaentan todo• 
lo• grupos de tngresoc.todaa la• edades, todos los ••ctore• del 
pat•, ambosªº"ºª• persona• c••ada• y •alteras, etc., asl como 
también loa comprador•• tndu•trlale• como lo aerta una empresa de 
n•goclo• que ~a a comprar una flota de automOvllea para su• 
vendedorea, aumenta mas la dlver•ldad. 
SI segmentamo .. el <T1rrcado por grupos de lngrieao!l (bajos, meLli anot6 
y altos>, logr<'mo<& clvrta hon1og•ne'.dad. SI en seguida seg1r.entamoa 
cada uno de estos grupo• en edadea de 30 y 3q ahos y de Ingreso 
alto, obtendremos mavor homogeneidad. 

TIPOS DE 6EGMENTAC10N SEGUN P. KDTLER 

La mayorla d• la• variable• Importante• qu• •~ usan para 
segm2ntar mercados son laa siguientes 13>1 

A> GEOGRAFICAS.- Eat• tipa d• se;mentaclbn divide al mercado en 
ubicaclcn•• dif•rentea, cerno nacton••• estados, prcvlncias, 

ciudades o v•ctndartos. 
Ejemplo par reolonaa Cpaclftco, montaha, etc.>1 tamaMc del 
condado, ciudad o taMaho de la poblactOn Cm•no• de ~ooo, ~000 
- lq9q9 1 etC.)J densidad Curbana 1 suburbana, rural)J clima 
Cnorteho, surlanc,utc.>. 

B> DEMOGRAFICAS.- En cata aegm•ntaclOn el mercado se eubdtvide en 
·baae a variabl.Ps demcQrliflca• como edad, seMo, tamaho d& lA 
~amllta, ingresos, ocupacton, educaclOn, ciclo de vida 
familiar, reltgton, nacionalidad o cla•• •octal. Eat• tipo d• 
vari~ble• han sido laa bases mA• popular•• pAr• distinguir 
agrupamiento& significativo• en el lugar del mercado debido 
pr1nc1palmente A que son mA• fAclles de medir que ta de los 
otros tipos de variables. 

CJ 6ICOGRAFlCAS.- Eate tipo d• auomentacibn tiende a maneJAr 
variables que se refieren al individuo y a aspecto• t•le• como 
su estl 1 o de vid•, per•onal J dad, moti vea de compra, 
conoctmi11tnto y u~o del producto. 

Lea mercado• tndustrialies •• ••01nttntan por lo general pcr 
'º' ldble~ Ldles como usuario• finales, necesidadea de U•uarioa, 
tasa de Liso, •ensibllidad al factor d• mercadot•cnia y ubtcactOn 
geoor.a.fica. 
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Hediant• la •PQmentaciOn d• le• m•rcadc•, la o•rencla meJcra su 
c•pacid•d de adaptar •u• programa• de mercadee a la• 
caract•rl•ticas da cada ••omento. 
La adminl•traciOn de~e de eatar refinando ccntlnuam•nte y 
mwJcrando la aegmentac°ibn del mercado. 
En t~rmlnos generales ee diferencian dos tipos de mercadcs1de 
consumo• industrial, 

HPrcado de Conaumo 

1> Seomentac10n oriantada al pObllco y 
2) SwomantaclOn orlwntad• al producto. 

La pri~era utiliza cateoortaa como datoa dltfTloQrAflcos, clase 
social, •tapa en el ciclo de la vida famlllar,uao del pruductc, 
caractwrl~ttcaa aicolOgtcaa, capacidad de innovaclOn, etc., y en 
la ••ounda •• usan categortaa como baneficlos del producto, 
ocacion11• de usarlo, valer, in:;iredlentea, sabor, atributos 
parclbldoa y atractivos publicitarios. <4> 

El t ngreac, al •er 1 a pe.rt e principal del peder &1.dq;.il al ti ve del 
consuml dor, 1 a !U~Q:nantac l On ba•ada e1tclusl vament• en 61 •• 
utiliza mue.hu, deobldc o1; qu .. l!mlta no •Ole cu•nto ccr.ipi-a, sino 
tambi6n que compra. 

Par• la ••Q11tent•ciOn da marcado• tamblt'n pod1tt110• ba•arno• •n la 
et11pa en que •e encuwntren laa f11mll~-•• dentro da au ciclo vital. 
Por ajamplo, l•• familias qu• tlen•n hijo• pequehca, sen muy 
buanc• cll•nte• para aparato• que •ccno111tza1i trabajo •n al hogar, 
ml•ntras que las que tienen hlJ~~ adolecentea oaatan 
r•l11tlvamwnte mAs en ropa de mujer y d• •ahorita. Par• eate tipo 
da •egmentaclOn encontramos ctncc etap11s prlnclpal••1 

la. Etapa. Jefe d1t familia soltero o casado, menor de 40 ahoa, 
sin hiJo•. 
2a.· Etapa. Jefe de +t1ml 11 a c11.•11.dc, meonor de 40 artoa, ht Jos 
pequl!!l'IDS• 
3a. Etapa. Jefe de familia cas11dc, ~enor de 40 ahoa, hiJoa 
mayores, nlngón hijo pequel'lo. 
4a. Etapa. Jefe de familia casado de 40 al'los o m~s, nlng~n hijo 
menor de 20 anos. 
~a. Etapa Jltfe de fAmilla que vive solo, de m~• de 40 ahoa, sin 
hlJoa. 

En al mercado d~ con•umo loe producto• s~ utili%ArAn p~ra ~llo~ 
mt•mo• yQc su familia, para apltcaclon•s p•raonales y ca•eras. 

Cu11ndo se trate de mercadeo n11ctcnal o Internacional, sen vllida• 
las mi•m11s razones y bases p11.ra la •egm•ntactOn del mercado, pero 
~~ mucho mAs importante- en el mercado Internacional porque 
a•tamcs tratando con dtver•aa naciones, las cuales tienen cada 
una •U• propia• coatumbrea, cr•enciaa, ai•t•m•s de valorea, 
idioma, reltolOn, raza, etc. 



Mercado lnduetrlal 

El valor monetario da lo• bienPe que ee comarcidli:an. hacen e 
aete mercado tan extenso cama al de coneumo. La eeparactbn de lo• 
ueuartos industriale\d. f,J,cilita el ano\ltsts del merc•do 
lndu9trial. Se uttltzan v•rta• base• para la •egmentaciOn dn ••t• 
m•rcado, paro exl•tan cuatro qua •en la• mA• importante• y las 
mA• comOnee1 

1) Clase de negocio y actividad. 
2) Lccaltzacton gecgro\fica del usuario. 
3) Procedimiento usual de compras, 
4) Tam•¿o del u•uario. 

Lo• usuario& industriales sen compradore•. por lo ~eneral. m•• 
statem~ttco• que los con•umidores finale•.<~> 

El mercado Industrial ee caracteriza por or~ndee variaclone• an 
el tamaNo de lom cliente• y vn ul tamano da las compra• 
lndustrialw•1 &sto ••• pcrqu• e• mo\s aconbmlco vancier en lot•• 
grandes que en pequeNos, Rl m~rcad~ tOcntco Industrial cotlz~ 

precio• ~A• bajos a les compradora• quo hacen pedidos grandes. 
El mPr=•do tr,dustrlal se compone de compradora• que adqutererl 
productos para emplearl~• en eu• n~goctos, par~ tnclulrlc• en les 
articulo& qua fabrica o para r•venta. Los articule• que s• vend~n 
a la industria para usarlos e~ la fabrlcaciOn de otros se 
d•nominan a menudo productos M.E.a. <Mercado de Equipo& 
Dt"iQtnolesl. 

Exi•twn factores ambientales que Influyen en ld adopct~n del 
concepto da mvrcadeoa ••to es, con~tderando en un mercado de 
consume la• tendenci•• demogrhficas y de Ingresos a largo plazo 
han dado vida a yr•ndea mercados potenciales para un flujo 
continuo de nuevos productos o de productos mejorado•, que al 
progreso de la tecnologta ha hvchc posible. Todo esto ha dado 
luQar a un vigoroso desarrollo de la actividad ccmpettttva , con 
el aumanto en el nOmero de los vendedores que se disputan una 
parttcipactOn del podll'r de compra de loa const1mtdore•. Estos 
f•Ctore• loe podpmcs reducir principalmente eni 

1) Mbs per~on~s llenen mAs dinero, abn cuando la tasa de 
creclmient.c del Ingreso discrecional se haya venido retardando. 
Esto es que cada ve~ hay mAs Qente que por prest~r un servicie 
obti•ne dinero, aunque la cepactdad adquisitiva de estl!!' no sea 
alto, cada die entra mhs gente a prestar un servicio, por lo que 
cada dta hay mb• gente que tiene dinero, pero este tiene al peder 
adquisitivo cade ve; menor. 

2) 6e aatAn fabricando m•a bienes, mAs 
verstonea do productos especificas y 
caracterlsticas dv los productos. a las 
aegmento• espectftcos del mercado • 

• 

tipas de producto• 1 
mejor ~dept~ciOn de 
necesid.ade& y deseos 

••• 
la• 
de 



Eato ea 1 que cada vez •• observan m•Jor laa necealdadea y deseo• 
de loa conaumldcrea 1 por lo que •• trata de crear producto• que­
lOb •atlafaQan, variedad d• lo• mtamoa y •l ea poalble mejorar 
la• condir.ton•• y b•n~ficlo• de lo• ya eKlatentea. 

3) EKlatan actualmente mA• medio• para mover loa producto• al 
mvrcadc, lnatttucional y materialmente • es decir, cada dla se 
cuentan con ••• y mejor-ea med1oa de comuntcaclbn como carretera• 
etc., que no• permiten tranaportar nueatroa producto• a los 
diferente& mercadea. 

41 Los compradcrea ~n potencia pueden tnformarae acerca de loa 
producto• disponible& para la venta por medio de mAa vlas de 
comunlcaclOn y obtener tal lnfcrmaclOn en forma mAa efectiva. E• 
d5telr 1 loa pc•lblea ccmpradcrea de algOn producto puedan obtener 
tnfcr•aclOn acerca del mismo de manera mA• r&ptda y confiable 
Qractaa a la• vta~ de ccmuntcactOn que cada dta ae eKpanden mAa. 

8111Jo eataa condlcloneP amblantale•, 111 compahl• que alga 
polltlcas compatible• con el concepto de mercadeo ~yudQ a 
iUU!·Q11rar au l)rcpl• aupervtvencla y eat&. en poaictOn p•r• 
apr·ovech11ir l•• cportuntdrde• dc:o mr.rc•d~n que 90 le preer.nten. 

De 1Qt.1al modo debemc!I. reconocer y 
en tamaho y compleJ1dad de la• 
hache m~• lmport11nte qu• loa 
concl!'pto, 

compren~er como el 
oroantzactcne• de 

adml nt etr,,.,dor•• 

c.~ ... ctmiento 
nwgoclo!i ha 

aoopten •H•te 

Al poner dicho concepto pcr 
una orient•clOn al mercado, 
unificar la• cperaclone• d• 

obra, lft adminl•traclOn debe adoptar 
formular meta• para la compahl• 1 y 

6sta. 

CONFUSIOH ENTRE VENTAS Y HEACADEO 

Un alto •J•cutlvo de una d• la• companlas automotrices m&s 
Qrandes d•l mundo coment01 

"Va· pvnaaba que eatAbamos reallzo11ndo 111ercadeo. Contamos con un 
vicepreeidant• corporativo de mercadot•cnla, una eKtraordinarta 
fuerz• de ventas, un depart•~.nto de publicidad co11pacltado y 
el•bDf""•mos procedimiento• de planeactOn de mercadeo. Todo lo 
antorior no• embauco. Al memento de preBl!'ntarsa al probl•m• fue 
cu~ndo vine a darme cuenta de que ne eat~bamo!i fabricando les 
autombvtle• que al pObltco deseaba. Ta111poco reepondtamos a las 
nuevas demanda&. Nu•etro funcionamiento •n el &re11 de mercadeo •e 
ccncrelo11b• eKcluslvamente a un Qlcrtoeo depart,,.,mento de 
ventas". t&l 

La• ventas y la dlstribuclOn •en elementos importante& de la 
me;i:cla que representa •1 mercadeo, deontro de la cu:..1 la 
publicidad Juega un p11pel muy eecund•rlc.La mayor parte el no ea 
q~,.,. '"'totalidad del t•lento del merc•dec dentro de la ccmpanla 
previene de la oroantzaclOn de ventas. 



La manera de pensar da los •jecutivos de ventas dlft•r• mucho del 
tipo de razonamiento de lo~ de merc .. dotecnla. 

LOS TERMINOS EN LOS QUE RAZONAN LOS EJEC~TIVOS DE VENTA SONt 

a> Vol(1men de venta11 en ve;:: de uttlid11des.- EllD!t i\spiran a 
incrementar la• ventas actuele• a fin de alcanz11r lo• compromi•o• 
de cuota y Obtener buena• comi•lone• y bonificaciones. 

b) T~rmlnos 11 corto en vez de a largo plazo.- No tienden ~ 
razonar en funciOn de la• e•trategia• de eMp•n•IOn tanto de 
productos como de ~rcado11. 

e) Cliente~ individuale• y no de segmento& eepeclflcos dentro del 
mercado.- Su!t conocimlento5 e•tAn al dla en lo que se refiere a 
cuentas individuales y a una transacclOn especifica y no •e 
tntere•an en de•arrollar e!ttrategla• deetlnadas a segmento• dP 
mercado. 

d> Trabajo en la calle en ve;:: de trabajo de oficina.­
cerrar ven t. a• con 1 o• c 1 t entes que a da~arrol lar 
estrategia• y el~borar m&todo• para au implementaciOn. 

Prefler~n 

planea y 

Los t&rm~noa en los qult' razcna.n le.o• eJecutivon de morcadotE-cnia 
•Onl 
~> Plan~3ci0n de utilidad•• .- Se planea el volOman do vant11~ an 
torno a l aa uti 11 dade•. Se prcyectari mezcl •• de proi:luctos, 
client•• y d• mercados con la mira da alcanzar vo16men•• 
provechoso• y partlctpacibn en el mercado, que aunque Implican un 
riesgo, lt'9 aceptable. 

b) Tendencias, Amenaz~§ y Oportunidades a largo plazo.- Se traduce 
lo anterior en productos, mercados, y estrategia• de mercado 
nuevos quo garanticen un crecimiento a largo pl";::o. 

c> Dlferenctas entre tipos de Clientes y SegmentDlr> de 
Se pretende ofrecer lo meJor a aquello• !te9~ento• que 
rendir la mA"ima utilidad. 

Hnrcado.­
pudi eran 

d> Bueno• sistema• para el AnAlisi•, Planeaci6n y 
mercadea.- Se encuentran satisfecho• con la& cifra• 
tareas de determinar las Implicaciones financieras de 
de mercadeo. 17) 

ES LA MERCADOTECNIA ~A CIENCIA? 

Control d• 
y con la• 
los plane• 

En Eatados Unidos 9e ha formado una a•oclactOn denominada 
"MarktttinQ Sctence Inatitute", la cu,.t eir. dirigida por el doctor 
Wendell R. Smtth, quien fuera presidente de desarrollo de 
merca.dos de la companSa Radio Corporatlon of A~erlca, la cu,.l 
tiene por objeto principal, el de contribuir al surgimiento de la 
Mercadotecnia como Ciencia. 
Nadie niega la importancia del estudio de la mercadotecnia, pero 
para considerarla como ciencia debemoa ponernos obJettvos y 
reall•t•• ya que deberla reunir las siguientes caractartstlca•1 

b 



1•· Cuerpc de ccnccimientca cla•ificadca y •i•tematiz•dc•. 
2a~ Drgani::•do en terno a una e mil• teorl•• centr,..le• y a v.aric• 
principie• gener•le•. 
3a. Cuyo conocimluntc permitiera la predlccibn y, baje cierta• 
circunstanci••i el control de evento• futuros. 

61 bien e• cierto que eKi•t•n conocimiento• 
dtscipltn~, tambt~n e• cierto que no exi•te 
ademA• da no haber principio• genaralment• 
habilid.ad para predecir e•tA limitada a 
elemento• que •en subjetivos. 

cla•tfi~•dos en esta 
una teorta central, 
aceptado• y nueatra 
mucho~ factora• y 

Con ~•to podemos ccnclutr que la Merc•dctecnia no e• una Ciencia 
•tnc ur.a Tt-cntca, en I• que •e requiere de ima9inact6n y en l• 
que ademA• •e hacen aportacionea que sati•fagan tanto la• 
naceaidadaa de loa consumidore• como la• de la empresa 
Cutllidadee>. CBI 

DEFlNIClDNEB. 

al Ame~tcan Marketing A••o~stattcn 

La mercadotecnia e• el arte de pon•r en mane• de el conaumtdor al 
produc te adecuado para. 111a per•onaa l ndl c•d••• al prect e 
conveniente a través de lo• dab!dca canalea de dlstribuclbn y por 
medio de la debida publicidad y promocl6n da ventas J para •l 
suministro de un mejer ntvel d• vid• • la scctedad. 

b1 Philip Kotler 

Mercadotecnia e• el anllis1• 1 organtzacibn. planeacibn y control 
de lo• recurso•, polltica• y activtdade• de 1• empresa, que 
afectan al cliente, con vi•t•e a eatt&facer las necesidades y 
deaeoa de loe grupo• e•coQtdoa de cllenlea, obtenl•ndo con ello 
una utilidad. 

Mercadotecnia es una técnica de imaginactbn en la que ae trata 
de organizar el total de actividades empre&ariale& para 
planificar, fijar precio•, prc~cvur y dtatribulr productos y 
servicio• que aatiefa9an loe de•ece y necesidades de lo• 
consumidores en el lugar y momento adecu•dc, percibiendo con este 
una utilidad. 
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l I SEGUNDO CAPITULD1 P R O D U C T O. 

Un producto es algo m•• que 9ua caracterSsticaa fSsicaa 1 es 
adamA• &u ut i l 1dad 1 al .. b•nef i ci o que 11e puada obten ar de él. 

Podrlamo~ definirlo como1 

Algo tangible e un servicie qua &atisfaca la necesidad de un 
cliente, ft> 

Una conrrbinacton de atributo• como colcr 1 material. 
caracterlsttca&, rendimiento•. funciones, cualidades, 
determtn~dos bAsica.ente por el eatudlo que sa hace del 
consumidor para conocer les atributos qua desea tenga el 
qua cor.ipra. 

di aeno 1 
que son 
mercado 

articule 

Un prcdu::to e& lo que el vendltdor tiene que vender y lo que el 
comprador tiene que comprar.<2> 

Para crear un articule os n•ca-.Ario contar ademAs dR una 
ca.pacidad do producciOr. y da diatrlbuciOn del <11rtSculo 1 de una 
buena lnfDf""maclOn de mercadot•cni•• en la que se incluya laa 
net:esidadea v gu!lto11 del mercado, asl como al que genere lm 
b•neficio para la CDfnpQnia. 

otro aspecto qua debainoa toma1· en cuenta ea la dinAmlca dE'l 
mE'rcado 1 esto es loa cambias de estilo• la tecnologla, etc., 
tienen un afecto 1'91pr .. lonante en lo• productoai coma as •1 c••o 
de que hace 10 anos no se panaaba en la• calculadora• 
electrOntcas en miniatura, y que loa productos qua •• venden hoy 
en dla no e>itsttrAn an unos cu•ntoe anoa. 

El comprador lo que •dqui•r& es una mezcla, no dff ~lena& y 
servlcics 1 sino mA• bien d9 •ati•facclon11s materiale• y 
~icol0~1cas que espera recibir, es decir 1 se compra un producto 
total y no solamente su parte material. 

Un producto, sagOn el uso al que se de•tin• se d1tr1Dmina de 
CONSUMO o lNOUSTRIALESI los de consume •on aquellos daatinados a 
compradores finales, familias, y lo• 11egundo• sen destinados a la 
prcducc10n 1ndustrial,(3) 

E~ta cla$1ficact0n es importante debido a que loa compradores 
adoptan actitudes di•tint•& al tomar la dacialOn de comprar, por 
lo que la n•turaleza da los problemas y astrateQias de mercado 
varl an tambl•n. 

Para analizar astoa tipo• d• btenas ea necesario darles una 
claslficaciOn da•glcz6ndolos y a la v•z selecclonAndoloa en 
familia& por caractorlsticas homog&naas. 

Para podar clasificar eato• btanea nos encontramoa con al 
problema de que ea intorminabla au vari•dad, por lo qua utilizaré 
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la claaificaciOn establecida por al profaaor Melvin T. Copeland, 
de la Harvard Business Schoot, quien se baso en las diferencias 
da actitudes y comportamiento de lo• compradoras para crearla. Su 
sistema identifica tras categartas de bienes de consumo1 

1) BIENES DE RUTINA 

Son aquellas que se adquieren can frecuencia, normalmente ni se 
aplazan ni adelantan la compra con mucha antlctpaclOn al momento 
del consumo. Ejemplo, cigarillcs, dulces, revistas y pariOdlcoa, 
gasolina, la mayor parte de los pruductos alimenticios, ate. 
Estos bienes, por la fuerza de la costumbre, es factl tomar la• 
decisiones de compra, al consumidor no se moie~ta en adquirir 
distintas ofertas de precios y calidades, pero al el producto 
ocupa un lug11.r importante en su presupuesto, estar~ dispuesto a 
gastar tiempo y esfuerzo para conseguir lo m11jor. 

2> BIENES DE SELECCION 

Son aqu~llos bienes qu11 el conau~trlor selur.clona y compra rleapu~s 
da hacer compar~clones sobre la base da idoneidad, calidad. 
precio y estilo. EJPmplol mueble~, zapatea, ropa, alfombra~, 
artlculos electrodom~sttcos p~ra 91 hog~r, etc. En estos cesas no 
todos los consumidores utilizan laa mismas ba&aG da ccmparaclOn. 

Algunas se~oras cuando compran ropa, consideran que el estilo IP6 
lo mAs ln1portante, mientras que otras se gulan únicamente por el 
precio. 
En eate ca&o debemos poner los artsculoa en lo& punta. de venta a 
donde irAn loa consumidores a buscarlo, maa bie~ que ponerlo en 
todas la• tiendas. 

3) ESPECIALIDADES 

Son aquellos 
consumidores 
eapecial. 

bienes po~ les cuales un nOmero importante de 
est~n habttualment11 dispueatoa a hacer un esfuerzo 

Para pertenecer a este tipo de bienes ea necesario que posean una 
caractertatica ~nica o tener un alto grado de ldentiftcacton d• 
marca o ambaa cosau. 
En este caso lo& consumidores hacen oafuerzo de compra para 
localizarlo& y el precio es c1..1esttt>n de importancia. secunda.ria. 

En la prlt.cttca mucho!! fabricantes. de especialidades colocan sua 
marcas en lugares f~cilmente ~ccesible. Ejemplo• Ropa de marcas 
prestigiosas, monedas de coleccionistas, ate. 

En este tipo de bien11a los consumidores muestran patrones mls 
uniformes de conducta de compra que loa consumidores finales. 
Estos bienes se prestan a un aiatema de clasificaclOn basado •n 
lea usos a que se deatin~n. En e•to• bienes &Klsten cuatro 
teortasi 



1> tnatalaciOn y Equipo• do Produccton. 
· EGtos bienes pueden ser de tnata1act0n de equipo pequeho. planta• 

y edificio•· 

In~talacionos.- Estos bienes •en nacesartoa para 1~& operaciones 
de1 uauar10 tndustrtal aunque i~pltque la invar•lOn de una suma 
reloativamentu Qrande. 
Fer su alto valor unitario, estos bienes e& preferible que ul 
fabricante los venda directamente a los usuarios tndustrialua. 

Ejdrnplo1 5ec~doras para una lavanderta comercial. 

Equipo Pequeno.- Estos bienes son las h•rramientaa necesaria• 
para producir lo& articulo& o servicios. ~nn productos cuya 
compra es frecuente por lo que •e visita mucho a los cliente• y 
asl el fabricante no deja de ten•r su producto a la vi•ta, ya sea 
por c.ait~loQo"So induT.triales, anuncios en las revista.& del ramo, 
promociOn directa, etc. 
EjemplDEt horramicntas de mano. bancos de trabajo. 

Plantan y Edificios.- Esto• bienes son mA• bi~n complementario• 
qui} directos. en 11' prnducciOn tnnuslri"'l • Conerc t.•na cuantiosa 
inversibn de capital. 

21 Maiter1ale& de ProducciOn 
Maitersas Primas.- Son productos b~nlcos en la producciOn. Su 
procadim1ento da compra varia se;On la proporctOn de •U• co•tos 
al costo total de producciOn y a. las condiciones del mercado. 51 
el costo de la materia pri ml'. "ª bajo comparado con el costo 
totail, entonces se 1.1tilizan intermediarios para illbaatecer, pero 
&1 el co~to representa •er grillnde en comparaciOn al canto total, 
entonce._ los ejecutivos de compra de alto rango se entienden 
dir&ctamente e.en el fabricante. 
Ejemplot productos bAo¡,iCO• de las granja9, las minas, pesquera.a y 
1D• bosques que entran •n la producciOn de bienes manufaicturados. 

Si ·el mercado es estable an el abastecimiento y lo'ii> precios, 6U 
procedim1ento le corresponde a ejecutivos de nivel inferior1 pero 
s1 el a.bastec1rr11ento y el precio varlan caprichosamente, 
eJecut1vos hAblles y de alto rango adaptan procedimientos a. las 
cundíc.iones cambiantes del mercado. 

&lenes Semlmanufacturados.- E•tos bienes son el producto final de 
una industria. y material bAsico de otra. Su mercado es estable y 
se venden directamente a. grandes US\.1artos industrl a les. 
EJemplo: Acero, vidrio, milldera 

Po1·tes Fa.brscada.s.- Son productos terminado& que &Ole se 
ensamblan para crear un producto final m~s complicado. su proceso 
de compra es a través de contratos por periodos de varios meses y 
~oro d1r1g1dos por altos niveles ejecutivos en la compa.Nla 
compra.dora y en la vendedora. 

EJemplot buJlas, neum•tico&. 



~) Artteu109 de Produecion 
esto• bienes no form•n parte integrante del produtto terminado 
pero •On ••&nclal&s en las opnraciones de fabricaeton. Su 
adquiaicion ea por conducta de intermediarios mAs bien que a lo• 

"tabricante•. 
EJemplo&t petrOJQo, combuslible, c•rbon, tr-apo-s. para limpiar, 
:rtc:. 

4> Materiales de Oficina. 
Estos btenua •e refieren a los equipos v ~umini&troa de las 
oficin••· tn este caso el departamento de co~pras •• quien toma 
1" inicJativi!I di!' hitc$'r los podtdos y procurar tene"r en 
~Htstencia~ pero cuando el pedido sea por considerables sumas de 
dinero o •quipo Qrande deben •er aprob<'déls por la al ta 
administrac1on, lo mismo que por eJ Jele d~1 departamento al que 
&e destine. 

Las productos "-'I :igual que tod#.& las c::aaas tienen una Ylda da 
ci-.a.rtis duracitin, en donde pittio?n por varia• etapa-5 de rtes.:ir.,-ol]o, 
oeiOde &u tntr:.ducr.:iOn al mercada, S\.i perlado de r.lpida axpa.naibn 
en el mercado, su apogeo y por ~lttmo su Pt6pa de decltnaciOn en 
la qua se da fin a au ~ida. 

Lo& ciclos de "id<1 en cut1.nt::i a S\.I du,.-ac::tOn, Yarlan de acuerdo a 
el producto que &e trate, por ejemplo }a ropa de ~oda a arttculoa 
como le;& JuQuete& tiue Yan a tener \.IO c:J c te dll' pocos meses, e-s 
decir, un ciclo de Yida corto y en cambJo h,ay productos cama 105 
electradomo~tica& que pueden durar hasta varios ~ho5, ea dRcir, 
su ciclo de Yida es largo. 

El obJolivo du la mayor parte de Sas compahJas es el de obtPner 
utilidades, JO cual logran aplicando divE!'rsas destrezas de 
merca.deo para adec::u¡i,r los producto6 a Jos rnercadO!ii.. Exl&ten do& 
maneras de a\.lrhE!'ntar las uttlidade-si l) aunu;intando el volbm.en dD 
las ventae y 2> reduciendo les costos. A continuactOn de cada 
etapa del ciclo de vida del producto se muestran algunas 
estr•teQias de producto-mercado q~e podrlan uttlizars• de acuerdo 
a la etapa Que se trate. 

ETAPAS DEL CICLO OE VIDA OE UN PRODUCT01 

l~IBQQ~G!aC~l 
En esta etapa el producto es de~conoctdo, por lo que es necesario 
invertir cantidades constderabtes de esfuerzo y dine"ro para darlo 
a conocer a los clientes en potencia. Debemos procurar una fuerte 
pron.oc.tOn, la cual puede estar onca111inada directamente • los 
Cllent~s o motivar • mayori5ta~ o detallistas que venderAn •l 
producto. ¡4¡ 

O~b~mo§ as~~ur.arnos de una adecuada di&tribUcibn de nue•tro 
pro~ucto para que al momvnto en el que el conau~idor lo uoJicite, 

11 



lo encuentre. 
En esta etapa es frecuente que el producto sufra p~rdldaa, pero 
•i la planeaciOn y loa pronbstlco9 reg,ultan eMactos, lo• 
beneficios futuros compen•ar~n la& p~rdida• lniclales. 

Es tambtbn en esta etapa en donde podemos aplicar la e•trategia 
producto-mercado conocida con el nombre Nuevo Producto - Nuevo 
Morcado, •n donde tmpatca la dlveraiflcacton del conjunta de 
productaa, la venta de produc~os disimiles en mercadas totalmente 
distintos. Las empresa• adoptan esta estrategia por razones como 
un hallazgo lne•parado de la inve•tigaclbn, a el de&cubrimlento 
de oportuntdade& ventaJo&as para desarrollar producto• para 
nuevos mercados. 

Tanto el producto como et mercado son totalmente nuevo~ para la 
compal"IJ a, de maner.:. q1.1e 1 as propuestas de di verst f l cac.1 On con 
producto& nC1 r·elacionados entre st merece la m~• culdadolia 
lnvil!'•ttgacion. Serta prudente que 1.1na compal"lla primero complete 
su linea actual, luego se diversifique en linean de productos 
afines para los ml•mos mercados y finalmente se diversifique con 
nuevos. productos para nuevos merce.do•. 

~s en este momQnto cuando la invereiOn qu~ se r&alizO en la etapa 
introductoria 1ios va a generar beneficios. (5) 

Los u•uario• •ati•f.Cho& l~ comunicar'n a otros y el efecto 
acumulativo de toda la publicidad y la promoctOn de ventas tendr~ 
su efecto. 
En esta etapa loa coato• de desarrollo se recuperan y la 
promocibn nos rinde dividendos. 

En este punto es en el que los Jnnovadores comienzan a atraer 
competidores. 
Otras empresas ven el potencial y, segC.n sus capacidades, 
elaboran producto& competitivos y penetran en el mercado. La 
companta deba tratar de asegurarse el mercado, de le. manera m~s 
flrme que le sea factible, por eJemplo1 la tnnovacitin es un 
aspecto importante en la planee.ciOn del producto, como las 
primeras m~qutnas el&ctricas de escribir de tas que lBM fue la 
E:mpresa innovadora paro a la Techa, es raro de encontrar 1.1n 
t~brlc~nte u~ esta clase de productos que no la manu<facture, es 
decir, J[•M se vio asediada por la 11ntrada de mucho9 compettdore&, 
pero J0M ha sabido mantenerse gracias a sus innovaciones 
consto.\ntcs y a sus normas de r;iran calidad. 

En esta etopa es en donde podamoli utilizar la estrategia llamada 
Cambio de Producto - Morcado Mejorado, en donde eMisten dos tipos 
pr1ncipdle& 1J Producto• a la Medida, 2> Productos-Sistemas 

i rudu~tos a la Medida.- Esta estrategia consiste en adaptar las 
espec1f1c::aciones del producto en forma que se acerque lo mAs 
posible a las nece•ldades de los compradores para hacer ventas 
lucrativas a aquello• que de otr~ manera no c::omprartan. La forma 
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mAs suave consiste en ofrecer una Qran KelecctOn de modelos para 
facilit•r al comprador que se decida por uno de lo» que produce 
la companla en luQar de uno de la competencta1 e5ta forma de 
adaptar e-1 pro!Sucto al Qusto del cliente se u9a con frecuencia 
cuando ~e trata de bienes de ael~ccton, tales como 2apatos de 
eenc.ra y camisas do ho111bre. 

Productos-Siatema.- Esta estr~te;ia bU5ca una mayor rentabilidad 
mediante el aumento de la utilidad de los productos para 105 
compracioreG. La n1:.qui no!\ "'utomAt i ca da lavar es un eJempl o de un 
Producto-Sistema en que se combinan funciones que antes habla que 
hacer a mano con una tabla de lavar, balde,. cubo, cepillo de 
restregar, e~primidcr manual, etc. En los mercados industriales 
tambi~n se venden Productos-Sistema, como el sistem~ de maneJo de 
equipaJe5 para un aeropuerto. (b) 

Estos productos ofrecen una utilidad adicional a los usuarios 
relacionando ~ntre ~1 y automati~ando varias tareas necesarias 
que antes se desempenaban s~paradamente. 

8EQ.f,Q Q ~BQYB~¡L 
En asta etapa ~~isten gran cantidad de r.~mpetldores y el mercado 
se 1:1ncuer1tra s<'\turado. En esta eto.pa os donda se alcan2;,. el nivel 
m~Mimo de ventas. Los e5fuer2os de los competidores saturan ~l 
mercado, pero los factores de tiempo varlan considerablemente. 

Al;unos productos alcan2an el pico m~Mimo en un periodo corto, er. 
tanto otros requieren de un lapso m~s prolongado. A pesar de que 
loa automOviles tienen mAs de cincuenta anos de eM1Ktencla, 
siguen en la etapa de desarrollo. Los nuevos usos, los tipos 
novedosos y la pcblaciOn en crecimiento constante son los 
principales responsable~ de esta situaciOn. 

Durante e•ta Ptapa, lil intensidad de la competencia hace b21Jar 
las utilidades s los precios descienden mientras los costos de 
rnRrca!So '!!.Uben. 
Las ventas continllan aumerolando dur.P.nte un tiempo pero a una tasa 
cada vez menor ha5ta que al fin se nivelan en el punte de 
saturaciOn del mercado. Por primera vez la oferta e~cede a la 
demanda, tornando esencial estimulo de esta, y los competidores 
promueven +uertem€lnte sus r€!spectivas marcas recalc.11.ndo 1>utl les 
tU ferenci as. 
Di el producto se caracteri2a por una vida finita, el esfuer20 de 
mercado deber~ dirigirse hacia la venta de 5Ustitutos. 
En e1>ta etapa, por sus caracterlsticas, podemos aplicar varias 
estrategias de Producto-Mercado para aument~r la rentabilidad, 
depen!Siendo de el producto y de las circunstancias ql'e lo rodean. 

Estas estrategias son1 1) Producto !Sin Cambio-Mercado Kin 
Cambio12> Producto sin Cambio-Nuevo Merc~do1 :;,J Cambio de 
Producto-Mercado sin Cambio1 4) Cambio de Productos-Nuevo 
l'\c.>rcaduJ 5) Pre.dueto Nuevo-Merc.:.do sin Cambio; b> Producto Mlu?vo-
11ercado Mejorado. 

ll Producto sin Cambio-Mercado sin Cambio.- EMisten dos versiones 
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de esta estrategia a) SimplificactOn de Diseno del Prodllcto,en 
donde se pu•de disminuir los costos da fabricaciOn y centributr 
de este modo il una mayor utllidad1 esta stmpllficaclOn no meJera 
el producto «desde el punto de vista del usuarle>, poro lo hace 
mA& 5encillo y menos costoso de fabri¿ar. b> Hayer JntegracJOn o 
lntegraciOn Inversa, en dende asume el productor funciones que 
•ntes compraba a otras. Per eJemplo1 un fabricante de aparata~ 
tenla la costumbre de comprar las mangas y otras compnnentes de 
pl.\stlco 1 estableclO su propia operaclOn para fabricar estas 
p1e~as, reduciendo asl loa costes de fabricaciOn. 

En otras co~panl~s loa costos se pueden redu=ir mediante una 
integrac10n inverG~, esto es, camprande a otras abdstecedores 
funcione• que ontes la misma companla desempeNaba. Asl, una 
cadena ce supermercados descontinuo su operaciOn de panaderl a 
lntegr-ada y can trato r:on una gr,;i,n panar1erla comur-ci al par-a 
obtener los articules de eate ra1no, reduciendei agJ el costa de 
abastecer sus tiendas. 

2J Producto Din Cambie-14uevo HP-rcado.- Durante esta etapa, las 
ventas tiancon a llegar a una altiplanicie y despu~s decaen, pero 
alguna• companlas ewplaran la posibilidad de rejuvenecer las 
ventas de su producto y las utiltdc.C::es, bllscando nuevos mercados. 
En ea.te caso se debe &Stl1diar tanto JJ nuevos usuarios pasibles, 
como 2) nuevas aplicaciones posibles. 

Nuevos UsuarlO$.-Eslo Implica encontrar y evaluar segmentes no 
eHplotados del mercado, La adm1ntatr-,;i,cibn debe empezar por­
revisar el mercado actual del prcducte. Ejemplo• una fAbrlca de 
cristalerta v~ndla a el mercado de tas novias, ha•ta que se 
estancaron Jas venta&, y despu&s d& una investigactOn de su 
mercado se d10 cuenta de otros segmentos cemo el de seNaras 
casadi"ls, la tta r-tca, etc., Jo que hizo queo las ventas y las 
utilidades recuperaran su crecimiento. 

NueYas Apltcactanes1 El descubrimiento y e>1plotacibn de nuevas 
aplicactanas Qs un~ man~ra de ampliar ta vida de un 
producto. Esta& aplicaciones son dlflciles de anticipar y a veces 
sblo se descubren por accidente, como el caso de un fabricante de 
fluido para encendedores, que encentro accidentalmente que su 
producto se estaba usando para quitar a les automOviles la• 
manchas del camino. 

31 Cambio de Productos- Mercado •in Cambios.- EHl•ten 
versiones de esta estrategta11J SimpllflcaciOn de la linea 
producto y suspenstOn d&l producto,2> Nuevoa Modelos 
Obsolescencia Planeada. 

SimpliflcaciOn de la linea y suspens10n de Prodllctos.- La 
reducctOn del nOmero de mod&los o productos en una linea, a vece& 
ofrece oportunidades par-a aumentar las ganancias. La 
5.1mpl1f1cac1on de la linea d& preductos ewlge una revls.IOn 
continua de ésta y el abandono de lo& articules que no estAn 
contr1buyendo dir-Actamlfnte a las utilidades. Por si mismos o 
indirectamente <como piezas de repuesta). Hay casos en que puede 
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•ar deseable auspender un producto ~On cuando est~ dejando 
utilidades. Por eJomplo, la admlni•traciOn pcdrla descontinuar un 
producto •1 loa misr.ios recur•cB aplicados a otro que tenga 
mejoro• perspectivas dan una rentabilidad mayor. 

Nuevos Modelos.- No son re~lmente productos nuevo•, sino mAs 
bien ~ariaciones de productos ya establecidos, nuevos tamanos, 
colores, dtaeno~, etc. La introduccton de nuevos modeles ea una 
caractertstica regular de la estrategia para muchos productGres, 
y la regularidad y frecuencia de los cambies de ~odelo varlan de 
acuerde con las industrias y las empresan individuales. 

Obsolescencia Planeada.- Loa bienes que estAn en poder de le& 
consumidores se pueden hacer obsoleto• en des formaRI e bien 
mejorando las caractertsticas. e.Je funcionamiento de nuevos 
modeles, o alterando los conceptos del consumidor sobre la 
aceptabilid'"'d de los modelo& que pos>een. EJemplo1 la lntroducctOn 
de la trasmisiOn automlatica en la Industria autcmov!llsttca es 
ejrmplo de el primer tipo de obsolescencia creada, y el cambio 
anual de estilos ~e carrocerla ~~ejemplo dP.l soqundo. 

q, Cambio de Productos-Nuevo Mercrdo.-Esta estrat~gia busca mayor 
rentabilidad mediante ventas adicionales generadas al camblor 
ciertas caracterlsticas del producto y al vendarlo en un nuevo 
segmente del mercado. Comerci~r hacia arriba y comerciar hacia 
abajo son las formas principales de esta e~trategial 

Una compahla comercia hacta arriba cuando agrega a su linea una 
ver&i On méos Cilra y prestigiosa del producto, con el objeto 
principal de aumentar las ventas de una versibn actual de bajo 
precio. EJemplct la Ford Motor Company introdujo ·el Thunderbird 1 
autombvil de prestigio y de precio relativamente alto, confiando 
en aumentar las ventas del Ford de precio mlas bajo. 

Una companta comercia hacia abajo cuando agrega a su linea una 
verstOn de precio mlas baJo de su producto, confiando en qu• los 
compradores que no podlan o no quertan comprar la versibn de 
precio mAu alto podr~n ahora adquirir la nueva, porque en ella se 
refleja algo del mismo prestigio. EJemplot la versibn 
comerctali'Zada hacia a.bajo fue el Must,¡¡ng, coche parecido al 
Thunderbird pero de precio mucho mo\a bajo, que tuvo un &Mito 
inmediato. 

5) Producto Nuevo-Mercado sin Cambio.- Se pretende et aumento de 
rentab1l1dad vendiendo un producto nuevo al mtsmo segmento del 
mercado¡ el nuevo prodltcto reemplaza uno anterior que servia 
para el mismo ob]eto. La estrategia de sustituctOn se orienta a 
con~ervar el nivel de ventas proveniente de un segmento 
particul.<1r del mercado donde la& vento'\S provenientes de un 
producto vtejo estAn amenazadas por nuevos productos de la 
competencia que sirven el mismo prcpOstto. 

b) Producto Huevo- Muevo Mercado.- Implica la dlvers.lftcaciOn del 
conJunto de productos, la venta de productos disimile& en 
mercados totalmente distintos. Se adopta esta estrategia por 



razon•• de un tnesoerado hallazgo en la tnvv•tlgaclOn, 
de.cubrimiento de oportunidad•• v•ntajoaas para daaarroller 
productos para nuevo» mercados. Tanto el producto como el ~ercado 
aon totalmant• eMtranos para la companla, por lo qu• hay que 
tenP.r sumo cuidado en la tnvesttgacton. Es prudente que una 
companta complete primero su linea actual, luego se diveralftqua 
ltfl productos afina& • lo& mismo& mercados y finalMer,te ae 
div•ralflque con nuevos producto& para nuevos merc:ado&,(7) 

Esta etapa ae produce ya &ea porque una lnnovac:lbn desaloja el 
producto y el c:onaumldcr cambia sus hAbltoa d~ compra. Se puede 
de~lr que el mercado ae ccntrae1 las venta& descienden, las 
uttlid..,de& disminuyen y los productores comienzan C•si g;lempre a 
d1tjar de- fabricar el artl.::u!.o en cuosttbn. El" esta etapa 
pod1·larnos utiliza .. la vs.trat<llJla de Producto sin Cambio - Mercado 
mejurado, en donde se trat• ~e un pruceno da rupromcctbn que 
ttend• a hacer el producto m•s vendible, Deja sin cambio lM• 
caracterSsticas bAatca& del produ~to material, paro modifi~a loa 
s•rvictos quo lo acompanan. 

Elemento de repromoctOn1 

Calidad del producto.- Les distintos empre&artoa gozan de 
distinto& grados de libertad para determinar la calidad del 
producto. EMleten produc:toa en loa que se ejerce poca ca1~dad del 
producto como lo& de granja, boaquea, mtnerfa, pasea, etc.1 o por 
lo contrario productos que tienen limites de calidad muy 
estrechos como las auatanctaa quimtcas 1 pero por lo general la 
adminlstrac10n puede Tljar y poner en vigor normas de calidad, 
durab1l1dad, uniformidad, confiabilidad y c.aracterl&ttcas 
similares. La normalizactOn efectiva de la calidad del producto 
da por resultado unlfor•idad que se puede predecir en •l 
desempeno del producto y esto ea esencial para lograr que el 
consumidor prefiera determinada marca. 

Ser.victo del producto.- Esto se refiere a las palizas de 
servicio, que ~n algunos productos de consumo son elementos 
important'1s, mientra• qUR en los productos Industriales 
complejoa 1 como laa computadoras, en las que se nece&ita ademas 
de proveer su instalaclOn y servicios, adiestrar al personal del 
~¡1ent~. En el mercado industrial el servicio del producto ea 
muchas veces el factor critico que gula al comprador para elegir 
vendedor. 

Garantlas del producto.- son promesas que el vendedor hace al 
comprador asegur.andole que recibir.\ determinados servicios o 
satisfacciones, Para la repromoctOn, la garantla prcmoctonal 
tiene mayor 1nterés1 y, al evaluar una propuesta de garantla 
promoctonal, la admtntstraclOn deb• considerar tanto loe 
be.nc-f1c:1u:.i c;on10 los co!!>tos. 

Enva&e.- Lo& cambio• de envase Bon en ocaciones elemento& clave 
de la repro•octon. EMi~ten varia& razones para lo• enva•es, e•to 
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as que ayuden a protegerlo, diferenciarlo, facilitar •U manojo, 
etc. Por ejemplos lo• paquetes da azor.ar de 5 libra& llegan al 
supermercado dentro de una bolsa grande de papel¡ laa bolsa• 
pequenaa &on para diferenclaciOn e identtftcaciOn, mientra& que 
la grande es para protecctOn y comodidad de manejo. 

Marcas de fAbrica.- La functOn de la marca v& •ervir de puente 
entre el programa promoctonal del fabricante y la realizaciOn de 
la venta al consumidor final. La marca da a la companta cierto 
Qrado de contr-ol sobr-e 1 a rev(lnta del producto por el 
intermediario, y al mismo tiempo aumenta la efectividad de la 
promocion. 

El ciclo de vida de un producto ofrece un marco de referencia, en 
el que debe basarse la planeaciOn rle todo producto. E~l&ten datos 
histOricos que ayudan a las compantas a planear su& productos en 
ul .:ur·so del ciclo de vld•. CBl 

En la industria moderna la innova=ion del producto es materia de 
mucha atenciOn porque los mercados son sumamente dlnAmico• y lo 
que ayar podla •er un produ=to rentable manana no. La mayor parte 
de las empre••• tienen la inevitable disyuntiva de mvjorar el 
producto y hacer innovacionDa o retirarlo poco a poco ~Pl 

mercado. Ejemplo, los fabricantes de carras y cocha& de caballon 
vieron desaparecer su mercado cuando a.pareclo el automOvi 1. ('9) 

El concepto de mercadotecnia llevarla a definir un nuevo 
producto, como cualquier articulo que 1011 conaumldore• perciben 
como novedoso1 pero tal concepto rehOye la cuestiOn y pierda de 
viata el hecho de que lo• productoa tienen gradoa variable• da 
novedad, Los productos ae clasifican, basbndose en lo diferentes 
que son de los ya eMistentas en el mercado, en tre• grupoa1 
Innovaciones Reales, Substitutos por AdaptaciOn y Productos de 
lm1tac10n. 

Lag Innovaciones Reales.- Son productos aingulares para los que 
e>eiste una verdadera necesidad1 pero para los que no ae 
encuentren productos satt sfactori os. Ejemplo, las pequ1;Mas 
calculadoras que se so11tienen en .la mano, ya que no hay ntngOn 
producto de reemplazo que ofrezca .beneficios equivalenta&, 

Subatituto• por AdaptaciOn.- Estos producto& introducen cambio• 
importante& que les permiten substituir artlculoa ya e>eiatantes. 
Ejemplo, la introduccibn da ancendedore• desechables qu~ han 
hecho ca•l obsoleto& a loa encendadores pracargables, e>1cepto en 
caso& de Jcyer1a fina. Estos substituto& por adaptacton abundan 
en la vlda contempor~nea como el que la gente se viste con ropa 
de fibra sint~tica, se alimenta de sustitutos protelnicos, viven 
en caaes de vidrio, etc. 

Producto• de lmitaciOn.- Son nuevos productos para el empre&ario 
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pero no para el mercado. EJ•mplo, 
introdujo el TAD en el mercado , la 
el ref~e.co Pep•l sin calorta~. 

cuando la companta Coca Cola 
companta Pep•i-Cola introdujo 

El planteamiento daeeable consiste en desarrollar nuevo~ 
productos bas~ndosu an razonamientos firmes y lbgicos. Lo• 
baneficio• que su derivan de la introduccibn favorable de un 
nuRvo producto, tundr~n mayores probabilidades de convertirse en 
realidad si el especl11lista en mercadotecnia controla el 
de~drrollo del mismo un lu9~r de permitir que todo ee lleve e 
cabo en forma aleatoria. 

Lo• t1uli'i'vo& productos par11 ta diverslfic.ttcibn no so 
en forma ale.:•toria o •implemente al azar. E1o1lsten 
ra;¡:-:inami11ntos lb91cos pi'lré\ 1• diverf'>tficacibnl el 
m~rcado y el crtter10 de aprovi&ionamiento. 

deben agregar 
dos tipos de 
criterio de 

El Criterio de Mercado.- Se enfoc• en el conocimiento del ~lsmo 
como bé\Ge pikra 111. conver;enc¡,ia. Cunibn> •l aqregar productos. 
Debemos estudiar nue•tro mercado y dRterminar l~ que vendemos ~n 
re .. lid.,,d, EJemploi tel~fono& de Hlndco no estA vendiendo 
tel~fonos sino com~ntcaciones. La General Hotors e5 una empresa 
que vende medios de transporte, pero no os sOlo una fDbrica de 
a.utomOvtles, sino que wu lt~ea de productos es mucho mAs &Mtensa 
e incluye motores para ferrocarril, tractores, camiones, 
camioneta& y camiones d• carQa mA5 pequenos. 

~l Cr1ter10 de Aprovisionamiento,- En eate caso se trata de un 
c1·1terio basado en el abastecimiento de materias prim<!ls. Por 
~nLle, enfocan su a.tencibn a !IU aprovi&ionamlento m~s que a los 
consumidore'!.. EJemploi los acerraderos, que utlliz11n la mader11 
para marcos de puertas y ventana• y cosas semejantes, asl como la 
corte=~ par~ elaborar fcrtll1%antes con paja para jardines,etc., 
por lo que se hace un aprovech&1omiento completo de cada. kilbmetro 
de su fuente de materia prima, el ~rbol. 

Los nuevos productos se conciben de diferentes 
en el pas..,,do tos descubrimientos condl•Clan a 
..:.u11io el dt: Hl~Jandro Graham Bel l. 

maneras, ejemplo 
nuevos productos 

En la actualidad los inventores independientes aunque stouen 
rec1b1endo crOdtto por sus descubrimlento5 son cada vez menos 
comunes, porque el de9arrollo de los productos se concentra cada 
vez m~s en las grandes empresas que poseen los recursos 
suficientes para dedicarlos a la investlgaclOn y de'!.arrollo. Los 
nuevos productos de ~Mito e incluso loe que fracasan no se 
obtienen con facilidad o a un precto bajo. Su creaciOn y 
;lt.-~ • .-rr-ollo smpl ic"" un proceso que se dlvtde en siete-1 
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1) GeneracJOn de la idea 
2i SelecciOn Ctami2ado) 
31 Desarrollo y prueba del concepto 
4' Analisls del negocio 
~) Desarrollo del Producto 
&l Pruoba de la mercadotecnia 
7) ComerciDli2aciOn 

J) GeneraciOn de la idea.- Es la ·e~apa en la que se realizan 
esfuerzo• para desarrollar un caudal ab•Jndante de ideas para 
posibles productoa1 con frecuencia se trata de un procedimiento 
continuo en el que p<1rticipan mucho& i;¡rupos diferentes, o tambi~n 
se formaliza la generacibn do ideas a trav~s da departamentos o 
comtt~s p<1ra la creacibn d~ nuevos productos. 

2> Seleccibn ltamtzi'-dOI.- Una vez que 5& ha generado un amplio 
conjunto de 1 de~s. los 11ncargados dl<'l desarrollo del'!Pn 
especificar un método para ele~lr las ideas que d&5ea~ eMa~lnar 

con mayur min•.1ciostd6d, E!iisten 1nuchos problemas en esta etie1pa ya 
que es probable que se desechE!-n bupnas ideas y que se étdopten las 
que son mül as.. 

31 Desarrollo y Prueba del Concepto,- En esta ~tapa rl concepto 
se llac::e mll~ especffice, El'li~ten tr•s pregunt~s que debamos h.t\cer 
para quP. la idea gen~r~l sea mAs especlfica1 

a.- Qui~n comprarA el nuevo articulo? 
b.- CuAl ea el beneficio bAslco de nuevo producto? 
QOlosinas. etc,> 

(como 

c.- En que circunstancias se utilizara. el nuevo producto? 

Una vez que se ha desarrollado el nuevo producto, su concepto 
especifico su pone a pruli'ba, En este momento interviene el 
mercado porque el propOstto es probar la5 reacciones de los 
consumidore5 ante la idea especifica de un producto, usando una 
descrtpciOn verbal o la im&gen del producto pidiendo a los 
consumidores opiniones sinceras, Aqui los pncargados del 
desarrollo se esfuerzan por mejorar la Idea del producto e 
indagar quién lo comprar&. 

4) An~ltsis del Negocio.- En este p<1so se deben proyectar los 
costos, li!.S utilidades y el rendimiento sobre la inversibn que se 
harA. Se debe determinar st el producto satisface sus objetivos, 
y con que frecuencia son puramenta fininncteros. El ejercicio 
indtcarA si os factible comerctalJ~arlo. 

~) Desarrollo del Produ~to.- En esta etapa la idea ae convierte 
•• 
• •• 

en algo concreto y tangible. Se bugca un nombre de marca, 
idean distintos envase5 apropiados al producto y comienzan 
especificar los principales elementos de ta mezcla 
merc,;,.tJot1?cn1a. 

ó) Prueba de Mercado. - Este ea el proceao mediante el cual 1 os 
especialistas tratan de medir las reacciones de los consumidores 
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potanc1a\e• en relaci6n al producto roal. 
En e•t• prueba tos esfuerza• realizados tienen por objeto aislar 
un grupo particular da compradure~ que repre~enten aJ mercado en 
su totalld•d. La• r4~CCiones de este m~rcado de ensayo indtcarhn 
la manera en que ~l producto aer~ acept~do en el mercado general. 

E•ta prueba ad~m~a suministra con fracuehc1a gulag para mejora~ 

la estrategia de marcAdotecnia, tales como que tJpo de publicidad 
uso!tr o como dt-sell.:Jr \as e)(hlb1c:ionl!s -en el punto de venta. Ponl!'r 
de m~nlfiesto problemag de distrtbucibn. 

Antes de tniciar \a prueba de marcado debemos pr~guntarnos r 

1.- Cu~ntas ciudades o zonas se debe U$•r en la prueba 7 
2.- ~ub ciudades se deben usar en la prueba? 
3.- 0'..le d1.1f"'ac:>C.n debe tener la prueba de mef"'Ci'dn? 
~.- Qu~ tipo de informactbn puede obtenerse de la prueba de 
mt>rcadotecnt tt? 
~.- Ou~ se har~ con la lniormacibn recopilada de l~ pruoba dn 
mercadot.ecnia? 

7) Comerct~lt=ac:ibn.- En e~te punto, los especiall&ta& en 
tnerc.adotecni a ponen eJ art t c.ul o en plena producci On y el 1 qen su 
namore d& marc~ y &u presPntaciOn. La comercializaciOn repreaunta 
un.a 1nv&rsibn important:so ya qu& la& instala.clones. de producciOn 
dab~n e5tar t1~taa para iabricar el producto.(10) 

Ge ha calculado que e\ eo;. d& los productos nuevos fracazan. E&te 
Jndice es ~Dbido a que el coato de Jaa etapas subsecuentes sa 
hace cada vez mAs elevado y los riesgos se agrandan mientras m~s 
se dcerca el producto al punto de ver ~1 se vende o no. La 
d~cis10n du poner a prueba el producto o utilizar la mt&ma 
..:dnt1dad de dinero para hacerle publicidad a otro que ya tiene 
é~ito en el m~rcado, $e toma a vece• debido a lñ5 te-ndenctas 
co11serYadoras que trlunf.an en la empresa, as decir, loa productos 
quQ llegan a la etapa da mercado de prueba son lo~ que poseen una 
probab11idad r~2onable de alcanzar el &~ito.(111 
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III TERCER CAPITULO• F r ~ A e I o N D E PRECIOS 

Cuando un cliente compra un producto, paaa a tr•~•• de un amplio 
prcce&o para balancear el precio del producto contra los 
b•neficio& percibidos, los co~toa, lo• riesgos y el valor en el 
uao d•l producto. 51 el cltent• pten&a de esta manara al analizar 
la compra, es razonable que lo& comerciante& fijen el precio 
teniendo en mente laa miamag conaideractone~. Claramente eate no 
es un proceso sencillo y puede requerir de cAlculo• detallado&. 
51 lo• comerciante• emplPzan a considerar el precio desde el 
punto de vista del cliente, empezarAn a cunaiderar que el precio 
e• una variable importante en la plantficacton total del producto 
y en la estructura de costos de la companta. 

AOn en los "viejos tiempos" del principio de la d&cada da lo& 
70's, loe comorctantea tndustrtale~ encontraban que la fijaciOn 
da pr•cios era un rotu. Tanto !os client~s como l~• competidores 
ejerclan presiones, desde entonces los controles d• prPclo del 
gobierno, la tnflact~n de do• dtqttoa, la repentina rec•siOn y 
finalmente el male5tar econOmlco combinado con cierta receslOn e 
inflaclOn. 
Un artJculo de la Busineaa Week enfatizo eatos cambio•• 

Las princlpalea car•cter!sttca• de la nueva estrategt• de 
precio son la flewibllldad y el de11eo de re1.:h.1c1r agresivamente 
lo• pr•cioa para mantener la partlclpacion en el mercado. A punto 
de ser deaechad&a eatan muchas de las tradiciones en la ftjacibn 
de precios que los gigante• industriales de les Estadas Unidos 
utiltzabl'l.n." 

Por lo generl'll, aa el vendedor, quien considera la ftJaclbn de 
pr•clo• como un factor controlable, el que hace la oferta, y es 
el consumidor quien decide aceptarla o no, Salvo contadas 
ewcepctones, en el mercado moderno, el empresario goza de mucha 
libertad para tomar toda clase de decis1cnes al reap•cto. Esta 
libartad proviene del •wtto que tlunen para manipular otros 
factores controlables (productos, dtstrtbucibn y promcciOn 1, de 
modo de aumentar su capacidad de competir sobre una base distinta 
del precio, 

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA FIJACION DE PRECIOS. 

Estos factores podemoa clasificarlos como internos de la companla 
o como ambtentaless 
Entre los internos tenumos1 

al Objetivo• de ln compaNla. 
b) La im~gan pOblica quw ~e dP.~ea formar. 
c> Componentes eatrat~gicos de la estrategia global ( estrategl as 
producto-mercado de d1&tribuclbn y de promociOn>. 
d > Los costes. 
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Entr• lo• factora• ambiental&• tenemos lla 
incontrolable&)I 
1) La competencia. 
2) La •icoloQla y comportamiento del consumidor. 
3) El clima •~onhmico. 
4> Legialacibn y preaionea gubernamentale&. 

mayor parte 

Obj•tivc• d• la Ccmpanla • ImaQan Pbbllca deseada.- La fijaclbn 
mal penaa~a de preclo5 perjudica e altera innecesari&mente una 
imbgen favorable que •e ha tardado muchos ano~ para labrarse. Por 
tanto les objetivo• de precie d~ban derivarse directamente de lo• 
objetive• de la ccmpaNla. 

FACTORES PRODUCTO-HERCAOO 

al Etapas en el cicl~ de vida de un producto.- La libertad para 
temar deci&icne& en cuanto a et precto, varia &eQOn la etapa an 
que ~l producto •• halle en •u cicle de vida. Durante la 
iniciaciOn ~e tiene la libPrtad ne fijar un precie muy alto, 
h•s~a une muy bajo para p~netrar rbpidam~nte a el mercado. En la 
etapa de desarrollo entran lea compet1Ccres, los cuales ne se 
hacen en un principio ~n baae a el precie, por lo que cada 
ccmpanta ldebidc a la diferenciaciOn de productcal tiene 
lib~rtad para fijar •ua precios. En la etapa da apCQeO en Hl 
marcado, diver•oB compettdore~ tienan libertad de ampliar el 
mercado. y laa rebajaa d• precto son factores clave para 
lograrlo. En oat• et~pa ••acerca a la saturaciOn y loa precio& 
r.bajado• ya no hac•n crec.r las ventaa. Durante la d•clinaciOn 
ocurren rebajas esporadicaa de practoa, cuando las compaNlaa 
•mptezan a liquidar eM1•t•ncla• y a descontinuar el producto. 

bl Diferenciacibn del Producto.- La competencia qu• no ea a baae 
de precio• depende no aOlo de la diferenciacibn del producto, 
sine tambi~n de au importancia relativa para lo• compradores en 
perspectiva. Por ejemplo, un presunto comprador de un autcmOvil 
nuevo que tiene gran preferencia por el Chevrclet, ne va a 
comprar un Ford o un Dodge aOlo por una diferencia de precie, a 
mene& de que &ata aea muy grande. En este ca&o el precio no deja 
de ser importante y busca una agencia que ofrezca mejore& 
condtcicne•1 pero si elige por marca, conaidera maa importante• 
la• diferencia• del producto que su precio, como ta moda, el 
e•tilo. durabilidad e servicio del producto. 

c> Elasticidad d• la D•manda con reapectc a el Precio.- Esto ea 
la •en•ibiltdad del vclbmen de ventas de un producto a las 
variaciones del precio. Ej•mplo, laa fresa• frese~~. su demanda 
es muy elastica porque una vartaciOn relativamente pequeNa de au 
precio, cambia conatdarablemente su venta, La demanda del carbOn 
es lnellatica porque el ml•mc cambio •n el precie produce un 
efecto mtntmc en su cantidad de ventas. Por lo tanto, el temar 
las dectaionea sobre les precies de productos· con demanda 
tnel~~tica ea de poca mctivacton, ya que la r~nta por unidad de 
producto diaminuye m•• rApldamante que el aumente en al nOmero de 
untdade• vendida&¡ y •n loa producto• con demanda alAatica sen de 
ne menos dificultad •l tomar declatones sobre lea pr•cics. 
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Otra• r::aracterfsticaa de Producto-Mercddo.- El tamano del mercado 
potencl•l. SI el empre•arlo puede prever un oran volOmen de 
ventas, puede realtzar economfas importantes reduciendo costo• de 
m•rcadeo y puede utilizar un precio bajo que le permita alcanzar 
esa volOmen de ventas. 

La Den•tdad relativa del mercado potencial.- E• decir, el orado 
de conc.ntraclOn de loa compradores, este tamblbn afecta el co•to 
de mercadeo y por lo tanto los precios de oferta. 

COSTOS 

A la laroa, la utilidad por venta• (~sto es, precio M volOmen 
unitario) tiene que ser suficiente para recuperar todos los 
coatoa1 pero a corto pla:o 1 to• precio• no tienen que ~uhrir 
neceaarlamente todos Bus coatos. 

Concepto d~ Costo. 

Costos fijos.- Conocidos ta~biOn como indirectos, no varlan con 
•l volC1men di!!' ventas. Ejemplo sueldos, sal11rios, arrendamiento, 
calefaccl0n 1 electricidad, depreclaciOn, impuesto~ credtales, 
interese• sobre abonos y otros por el estilo. 

Costo• vartablea.- Cambtan caai automatlcamente con el volOm~n de 
venta•. Ejemplo materia prima, mano de obra paoada a destajo o 
por horas, comlatonea a lo• vend11doren, &nv;a•e 1 &mpaquo. 
utlll~ac10n de bod•gas y d•spacho. 

LA LEBJSLACJON V LAS PRESIONES GUBERNAHENTALEB. 

Casi todos lo• p~lses tienen legi•lact~n que influyen en la• 
alternattvaa de fiJac10n de precias. En la mayor parte de loa 
a•t•doa se han ampliado laa alternativas de fiJaciOn de precio• 
m•dlante la aprob•clOn de leyes. de equidad comercial que 
modifican prohlblcione• legale• eapectfica• contra les precios 
arreglados para permitir a un fabricante fijar el precio mlnima a 
qu• lo• comerciantes pueden revender el producto. 

También es necesario tomar en cuenta la intervenciOn estatal en 
materia de fiJaciOn de precies, que probablemente se harA mAs 
frecuente e influyente en el futura, sobre todo en épocas de 
JnflaciOn. <1> 

HETODOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS. 

FiJaciOn d• Precio Mediante FOrmula.- A menudo se emplean 
fOrmulas porque son fActlea de ~plicar y eliminan •l tener que 
emitir Juicios para tomar una deciston. Esta• fOrmulaa hacen 
htncapl• ya ••• en loa componentes del coato que ~e acaban de 
describir o en lo• elementos que constituyen componentes del 
coato, tales como mano de obra dtracta, materia• prima• o gastos 
admtntatrativoa gener~les. 
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FIJ•ci6n d• Precio• pcr Cesta m•• B•n•flctc.- En esta c~•o1 el 
precio de lista •• d•t•rmina agregando un beneficio o una 
1.1tl 1 ldad razonabl• al coato pcr untd•d o coato promedio total. 
Lo• encarQ•do• d• fijar al precio utilizan simplemente la tabl• 
de ccatc• tcmandc •1 costo promedio aproMimado para la cantidad 
desead~ de producct~n y lUeQo se suma una cifra correspondiente 
al beneficio. 

E~te m&todo asegura que todos lo& coatoa quedar•n cubierto~ y que 
•• alcanzarA el n1v•l de benafictoa buscados pero, se basa en los 
coato• pr•viato•, lo que resulta pelioroao porque cambian con 
frecuencia, ademA• de no ••t!'QUrar esto rn~todo que la cantidad de 
producctbn •e venderA en r•alidad. 

E1'i•ten •ituaclono• ttn la• qUt:' ul .n~todo Cie ccato m•s beneficio 
•• parft.-c.tamante apropiado1 ~ero en ellos el nivel y la 
natur•leza de la demanda •• atoo ya eatablecido y conocido. El 
niv•l dtt con.umo y precio en 1taoa producto• no Ye altPra ano tras 
ano. 

Fljacibn de Pre=toe por Coato m•s Beneficio por parte de 
lntarmedlartoa.-EI precio qua loa conau"ldore• finales paoan, es 
el resultado d• vario• aum•ntoa de precio que ae van agreQando 
conforme el producto realiza un alto intermedio en la trayectoria 
da los productores a lo• con•umidores. Al establecer su precio, 
l,o• mayori•taa y loa mlnori•t•• 1tmplaan bAalcamunte un mfotodo de 
coeto mA• beneficio. 

En primer luQar, el precio de venta 
ee la suma del costo C1 e• decir, 
aumento A 

PV de cualquier Intermediario 
el precio del articulo mA& el 

PV • C + A 

Si el aumento se &Mpreaa como un porcentaje del prectO de vantas1 

Por eje111PlD, 
del b % al B :t. 
y 25 Y. al 30 :t. 

PV • C + :t. PV 

lae tlend•• de abarrote• pueden aplicar un aumento 
para jabone•, el 15 :t. al IB Y. artlculos enlatados 
para carnes y verduras, etc. 

Fljaci6n de Precio• por la Recuperacibn de la Inveraibn.- En 
e•te m•todo, los encarQado• de fijar los precio• tratan de obtener 
un porcentaje de recuparactbn predeterminado aobre el capital 
usado paril producir y distribuir el producto, o un total 
especJflco de beneficio por s 1.00 • Eate eletema hace caso omiao 
del aspecto de la demanda y la recuperactbn propuesta no se 
Qarantlza. 

- FiJacton de Precio• B•••ndoae en loa Costos HarQin•lea.- Cuando 
•e aplica aste m~todo para determinar el precio, la empreaa vende 
un" unide1d <1dic:tonal del producto por el costo eMtra de producir 
dicha unidad. Con ••t• m•todo no se obtiene ganancia• si no ee 
recuperan todos lo• coetow. Puede utilizarse este m&todo en 
ciertos ca•o• como por 1tJemplo1 cuando se busca la aceptacibn de 
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un nuevo producto por parte de los consumidores, 
especial da lntrcducclOn ".<3> 

D E t1 A N D A 

oferta 

Mientra& que el eMtremo tnf•rior o mlnlmo para fijar el precio lo 
dan lo• costo• d•l producto, la damanda •• quien e&tabl•ce los 
limites •uperior••• si la &atiafacciOn eaperada del producto es 
menor que el precio del mtamo, no se producir• la compra. es 
dectr, la demanda refleja lo• ltmitea superiores de lo que los 
consumidores •~tAn dispuesto• a pagar por tener dicho articulo. 

Sln embargo, ea muy dificil realizar una esttmactOn dP. la demanda 
debido a que lo• consumtdore• son voluble& y au• actitudes, 
valorea, noce•tdadea y deseo• cambian, a vece• con eMceatva 
raptd•z. En esta punto laa ancueataa de marcado ayudan en aJgo ft 

tdenttftcar el nivel de la demandMJ pero •igue eMtattendo un~ 
gr~n diferancta entre lo que le• conaumidore& afirman que harAn y 
lo quu en realidad raal1zan 1 •obre to~o una adqutstctOn que le• 
cuesta dinero. 

TIPOS DL DEMANDA. 

Al dlamtnuir el pr•cto de un producto, la cantidad da compra •• 
el•va y, por •l contrario contorm• ascienda el precio, la 
cantidad de productos adquirido& d••Ctende. Debido a eato, se 
dic2 que e~i•te una relactOn tnv•raa entre el precio y la 
cantld•d. Sin ambargo, eMisten do• segm•ntoa d• merc•do bien 
definidos, el de lo• cliente• que dan n•yor i111Portancia al precio 
y el de loa que valoran la calidad. Eato es notorio en las ama• 
de caaa que eatan di•puastaa a Qa•tar uno• cantavoa m•• para 
a•egurarae de la calidad del producto y el precio m•a elevado les 
da esta ••ouridad. 14> 

ELASTICIDAD DE LA DEHANDA 

Los consunidores &on m•• sensible• a loe cambio• de precio en 
alguno• ca•o• que en otro•, esta aeneibilidad ae denomina 
elasticidad del precio de la demanda. 

Esta elasticidad de lA dem•nd• •e cla&iftc• en tres categcrtaet 
l> Con la demanda elAstica, un porcentaje de cambio en el precio 

~revoca ~1r. mayor porcentaje de cambio en IA cantidad vendida. 
Este mercado ea muy senalbl• a la• varlacionea del precio. 
Ejemplo, la industriA del autombvtl l!n la que una reducciOn del 
precio generar& un mayor porcentaje da aumento de ventas. 

2) Con lA demanda inelAattca, un porcentaje da cambio en el 
precio genera un menor porcentaje de cambio en la cantidad 
vendida. El ingreao total de un producto realment~ decrece 
conforme desciende el precto por unidad. Eato ea debido a que los 
consumldorcs no compran las uuflcientea unidades adicionales del 
producto a precio• .nenorea para compenaar la p&rdida de lngreaoe 
causada por la reducctOn del precio. EJemplo1 aal, leche, 
gasolina, cuando no se eleven dema•lado su• precio&. 



3) Ccn la demanda unitaria, un porcentaje d• cambie Rn el precio 
gerovra un porcentaje de cambio equivalente a la cantidl'd vendida. 
Se encuentra en donde hay muchos vendedores cuyos productoa se 
puvden subatitutr facilmante con otroa. 

DETERMitlACIDN DEL NIVEL DE LA DEMANDA. 

Aunque ea dificil el determinar con eMactltud cual es en realidad 
el ntval de la demanda de un producto, &Misten t~cnicaa que los 
ge,-entua aplican para manejar un precio que al mercwido acepte. En 
ocl'stcnes se baa~n en un Juicio prActico pero 6sta rvpre~enta una 
combinactbn confusa de indicios y adivinanzas. La eMpertencia de 
mercl'dotecnta formula Juicios adecuados para la ~ecistbn de fijar 
precios sobre todo si se estA famtltartzado con el producto o el 
mercado. 

Hay cl\SO& en los que se dispone de r~gistros de ventas e 
infcrmac.tbn do precios, ~ue se someten a ml!ltodoa e.stadfsttcos 
elaborados para lle;ar a una astimacibn cuantitativa de la 
demanda! pero hay dos fac.tot•er. que restringen ei. valor de &ste 
m&todo1 los datos utilizados y las condiciones futuras. 

Con frecuoncta so recurre a encue&ti\s y e1o1per1mentos de mercado 
para poner a prueba el nivel de lo~ precios apropiados. se 
Intenta a menudo saber lo que los consumidores eatln di•puestos a 
pagar. •implemente pregunt¿ndoles, pero sus respuestas deben 
analizarse con cautela po.-que no es lo ml&mo estar dispuesto a 
pagar equla cantidad y pagarla realmente. 

Otro mQtodo son las pruebas de mercado en la que se prueban 
precioa diferentes en dos o mls mercados, es factible medir las 
reacctonea de los consumidores a cada uno de el loa. Luego, el 
producto 9R ftJa al nivel que permita alcan~ar el obJettvo. 

PUNTO DE EQUILIBRIO. 

Con frecuencia encontramos, al momento de f1Jar precios, a varios 
poatble• que parecen razonables y que se acarean a los otro• 
producto&, por lo que se rec\.•rre a el anll t &t s. del punto de 
equilibrio que introduce los costos de la deciatOn. 

En este an~ltsis del punte de equilibrio nos enfocamos en el 
•1olCimen de las venti\s en el punto en el que el ingreso totOll es 
igual a los costos totales, es decir, donde no tenemos ni 
pQrdidas ni ganancias. Aqul se supone un precio dado y 
conocimiento de los costos, una vez que se determina el volOmen 
del punto de equilibrio, se determina si éste volOmen de ventas 
es factible y en caso centrarte el precio del articulo no se debe 
fijar en eae nivel. 
El punto de equilibrio se alcanza cuando Be venden 1.cs 
suficientes articule• para cubrir sus propios costos variables 
Junto con los costos fiJos totales. 
A mttyores volCtmenes de venta• deo dicho punto, cualquier cosa por 
encima de lo& costos variables se convierte en ganancia. 

2• 



El punto d• •qulllbrlo se determlna1 

C F T 
VOLUMEN DE PE lUNlDADESJ • ---------------------------2-

CD~TR l BUC t ON DEL COSTO FIJO 

C F T 
VOLUMEN DE PE lUNIDADEG> 

PRECIO DE VENTA - COSTO VARIABLE POR UNIDAD 

En dond•1 

C.F.T. •COSTOS FIJOS TOTALES 

F.E. • PUNTO DE EOUILJBRIO 

Después de 
neca•Prt º• 
dtfer&nte•. 
prect~. 

analiz111r al ea factible alcanzar e> v~lOmen do venla• 
para le que necesito analizar varioa p~acio• 
luego comparando lo• volOmen•• nac•sarlo• para cada 

El an~liats d~l punto de •quiltbrio ••realiza a partir de dos 
suposlcionas simpliftcad111a1 

1) Pra•upone que •l co•to variabl~ por unidad ea con•tante aunque 
éste dependa del volOm•n producido. 
2> Pr••upon• que una cantidad se pu~de vender a un precio dado. 

COMPETENCIA 

Adem~• de conald•r•r loa costo• para fijar el nivel mlnimo del 
pr•clo y a la de~anda para el tope •uperlor del mismo. t•mbién 
debamo• tomar •n cuenta loa ben•ficloa alternativo• a los qua 
pu•den recurrir loa comprador•• y en la mayorla da lo• caso& son 
Jos producto• qua ofrec•n lo• competidores. EJemplo1 loa trajea 
de cal•ntamlento auatituyeron a la• audaderaa que •mplean loa 
corredor•• y otro• entusla•t•• da lo• deportes, 

En cada caso, el precio de loa productoa tradicionales ofrece a 
los comprador•• en pot•ncia un punto de referencia para Juzgar el 
valor de Jos articulo& nuevos y éste precio de referencia se 
compara con el del producto novedoso, al igual que las 
diferencias en la •atisfacclOn esperada. Sin embargo, la 
determlnacl6n de lo• prectoa requiere una comprensl6n bi•n 
fundada de loa coato• completo• dal producto y sobre lo que lo• 
~cnsumtdores ostAn dispuesto• a pagar por el Mismo, ademAs de 
tnform~ctbn referente a los prec1c5 de)~ competencia. {5) 
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VARIABLES OUE INFLUYEN EN LA FIJACION DE PRECIOS. 

SERVICIO 
TI~O !JE COSTOS DEMANDA GARANTIA MARC"A CREDITO VERSA-
PRODUCTO TILIDAD 

CONSUMO X X X X X 

INDUSTRIAL X X X X 

SERVICIOS X X X X 

POLITICAS DE FIJACION DEL PRECIO 

L•• po)ltica& de fijacibn da precio deben dar or1Qen a precio• 
aatablacidoa en forma conciente, que ayuden a alcanzar lo• 
objattvoa da l~ em~r••~. ~ay dos polltica~ de fijacibn d~ prP.cloa 
qua se acoatumbra segulrt 
1J La de Sobravaloracibn del Precio. 
~> Las de Penatraci~n 

\) La pol1tica de Sobrevaloracibn del Precio.- En eata caso, el 
p~acio ae eatablece a un nivel alto y el objetivo es vendar 
inicl•lmente al producto al mercado principal y deapu&a de que 
hayamoa ~•tiafacho esta aegmento, ajustamos el precio 
reduct~ndolo para atr~er consumidores mks sensible• a los 
pr•cioa. Ejamplo1 &I el prP.clo inicial se fija a• 2b.OO, loa 
gerente• afectuar~n tre• venta• dando un 1n9reso total de • 78.00 
( ~ K •2b.OO), pero si consideramos que el precio Inicial •B· fija 
a '530. 00, aOl o ae tendrl:I. una Vt!'nta, pero al slt reduce entonces a 
S28.00 1 se hark otra venta adicional, al el precio sa reduce una 
vez m~& a •2b.OO se har• una tercera venta y el ingreso total por 
las tras ser~ SB4.00 l •30.00 + '520.00 + '52b.OO), El punto es que 
•e tienen •ó.00 mk& que si el precio ee hubiera eatablecldo 
inicialmente al nivel m•• bajo de •2b.OO c•B4.00 - •7B.OO 
Sóo00) 

EKl•ten condicione& que hacen que &ata polltica sea eftcaz1 

a> Se aplica cuando la demanda del producto tiende a ser m~a bien 
ineeneible al precio, si no, no podrla atraer suficientes 
compradoras para lograr eu rentabilidad. 
b> Ea eficaz cuando hay seg~entos da precio• dentro del mercado, 
e) Cuando lo& consumidorea conocen poco de los costos de 
produccibn y mercadotecnia del producto y tienen poca 
probabilidad de comprender que eet•n pagando un precio eKcesivo. 
di Cuando hay poca probabilidad de que loe competidores se 
introduzcan en el mercado en un lapso corto de tiempo porque ésta 
conduce a una reducclbn en el precio poniendo fin a las ganancias 
d1t Aeta polltica. 
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lncovenientea de la Polltica 

a) Atrae competidurea debido a la• Qanancla• recibida• por lo• 
precios inicial&& tan alto•. 
bJ Lo• conaumldorea utlllzar~n el precio de un 
alternativa ª"latente como punto de refaren~la, 
buscar•n un precio congruente con loa aubstltutos. 

pr·oQuc:ta 
por lo 

de 
que 

CJ Un nivel de precio poco apropiado pendra en peligro la• venta• 
del articula en toda el curso de su vida, a Incluso lo empujar• a 
un final aprosurado. 

2J Polltlca de PenetraciOn.- Esta polltlca requiere de precias 
bajo• y grande• volOmenes. La idea ea que la atracciOn de un 
precio reducido promover• ventas de volOmen•• tan 9randea que el 
ingreso total ser• mayor del que se obtendrla can un precio m•• 
alto. 
Eata palltica •• aplica cuando el m~rcado no est• dividida por 
segmento• de precia• y cuando no hay un mercada de "&lite" que 
eaté diapueato a pagar precios elevados. 
La polltt.:a de P&netr·aclf'.ui "ª Ottl ~n los. at;ut~ntes caao.,1 
1> Cuando el mercado·~ .,Pnalbl• al precio 
2) Cuando el menor- nivel de precio genera un m~yor volOmen de 
venta a 
3) Cuando loa competidores se Introducen rApldamentu en el 
mercado, ya que loa precio• menores lo hacen menea atractivo para 
producto• •lmllarea. 
4) Cuando la emprea• eatA en po•lclOn de establecer planea. de 
producciOn a Qran escala y co•achar lo~ beneficio& de la• 
economl•• de e•c•la. 

a> Aunque la demora de la co«~etencia es un beneficio importante, 
loa Qerentes na deb•n Jam•a sentirse seguro& en l• poaicton del 
mercado que gozan. 
bl Lo• precien bajos provocan a menudo 
producclOn del artlc~lo mientra• ea 
consumldoroa. 

pérdidas 
aceptado 

durante la 
par la• 

c) Con la estrategia de precio• bajos, •l punto de equilibrio no 
aa alcanza nlno hasta que se vendo una cantidad importante. 

Eatan dos pollttcaa de ~tJaciOn de precian, de sobrevalorac10n y 
penetr~c1~n, no son alternativa• en la& qUQ &e toma una u otra, y 
hay circunstancia• en la& qu• la polltlca de aobrevaloraclOn va 
seguida de la de penetraclOn. EJ•mplo, TeKaa tnatrument fue en un 
tiempo llder de precio• en la Industria de relejas dtgttalea, 
fijando tanto el nivel superior como el inferior, pero debido a 
las presiones de la competoncia y a la reducctOn de loa precios, 
&ata ampresa adopto la pollttca de penetraclOn con una linea de 
relojes mls baratos, produciéndolos con cajas de plAsttco de alta 
resistencia. 

Otra• Polltica• para la FIJaclO de Prectos1 

Por Prestigio.- Algunos consumidores conaideran laa 
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caracterlaticaa lntanQlbles de un producto como algo de 
importancia bien definida cuando eligen entre varias 
posibilidades del pr·c.ducto, y el precio •Uele ser un alemento 
importante para comunicar la lmhQen oel producto, calidad, por lo 
que l~• oerentes al ob•ervar ••te tipo de consumidores qua 
vr.loran mls la calidaci que el precio aattafacen dicha nece•idl\d 
fijando precios de prestigio. 

LiderazQo en el Precio.- EMisten en algunas lnduatrlas ciertas 
compaNiaa claramente tdentlftcablaa que Bon la• que fijan los 
pracioa para todoa lo& competidores. 

Por Costumbre.- En O~te caso los especlali~tas tratan de evitar 
el altert1r el precio de 11n.1 nivel •ceptado, y prefieren ad•ptar el 
producto en lo que respecta a tamano y contenido con el fin de 
auj&tarae al mismo. 

De Supervivencia.- Esta polltica la utiliza la empreaa que ae 
enfrenta con menores ganancia•, ya sea a causa de las presiones 
~e la c~mpetencl•, el aumento de les c~~to~ o lo •~i~uo de la 
demanda, al Q:..tn~• empre~aa l•tl l t ::an tsta eatr.:.t~gi a P"'r" 
mantenerse mientra• pasa la erial•. Sirve también para 
orc¡;ianlzaci.Jnes que 5111 ven en,,,uelta• en una c¡;iuerra de preclos.C6J 
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IV CUARTO CAPITUL01 D I 8 T R I B U C J O N. 

Filbricar un buen producto o proporcionar un servicio t1uperior 
rara vez con»tituye un elemento sUfJclente para aeegurar el tMlto 
da lo& negocios. 

EMcluyendo los negocio• localea talea como, laa panadertas al 
menudeo que elaboran y venden sus productos en el mismo sitio 1 ea 
necesario de~arr-ollar formas p11ra que 1011 productos lleguen haat" 
q~ienes los van a adquir-lr-. 

Ea errOneo pensil\r- que lil\ djntribuc10n con&tltuye un gr-an factor 
del costo elevado. Un sistema ~e ~111tr-lbucibn bien planeado y 
cuidadosamente manejado, agrega valor- ~ los pr-oductos o a los 
servicio$ en cada punto comprendido desde el pr-oductor- hasta el 
conaumtdor-. 
Los problemas que se deben reaolver lnclu•¡en la planlftcactOn 
estrate~ta~ apr-opiadas, la selecclbn de los canales 
dlstr-ibuciOn eficientes y el maneje del movimiento flsico de 
pr-otJuctos, deratle donde se fabr-lc~n hal\ta do:indC! Be vender•n. 

de 
de 

los 

La dtatr-lbuciOn comprende lds actividades de traspa~o de los 
blenea desde los pr-oductore15 hasta 1011 consumidores o usuario!! 
finales. No solo abar-ca las actividades flslcas tales como el 
tran•port~ o ~lmacenamlento de los bienes, sino ta.mbi~n ta~ de 
ttpo legal, promoclonal y flna.nciero, que se r"Pl<llz11n E-n ol cur-1:0 
de la tr .. n~f~rencli\ de la propiedad. 11l 

Definictones1 

INTERMEDIARIOS.- Se especializan en Pl desPmpeNO de actividades 
dirPctamente relaciona.das con la compra y venta de bienes. Son 
consitJer&1.do5 por parte de les productores como una extensiOn de 
aus or-gantzactones de mer-cadeo, y por parte de tos consumidores 
como fuentes de abastecimiento y puntos de contacto con los 
productores. 

COMERCIANTE.- Adquiere el derecho de la propiedad sobre ''"' 
mercancla, es decir, la compr-a. para revenderla. 

AGENTE.- Negocia la compra o la venta o amb11s cosas, per-o no 
adquiere la propiedad de los bien1:>s que negocia. 

MINORISTA.- Es un comerciante o a veces agente, cuyo negocio es 
vender directamente a los consumidores fln11les. 

l"IAYORISTA.- Compra la merca.neta y la revende a lo• minoristas o a 
otros comerctantPs, o a los usuarios industrial e•, 
lnstituctonalea y comerciales, per-o no venden cantidades 
significativas al consumidor final. 

BENEFICIO DEL LUGAR. 

SI el producto se localiz11 cerca de los consumidor-es, su 
satlsfaccibn total aumenta de un modo notable gracias a eate 



hecho. En Q•noral, a les ccnsumtdcree las desagrada recorrer 
distancias o reftli~ar esfuer~oa descomunales para obtener lee 
productos que necesitan. Sin embargo, en la dietrtbuci6n &Miste 
otrc cawc a ccn•iderar ccmo lo es el caso de ciertos productos, 
en lea cuales la fllcil dlspcnibllldad d~ les n1ismoe hace que se 
reduzca el conjunto de beneficios, P3 d~clr, que la parte de 
eatlsfacclOn d• le• clientoe se deriva del de~afto que 
repret1enta el conseguirlos. Eje1nplo, poder decir qui!' c-1 
CMlt.tndarto que se llene.• ea importado de ttal i a, etc. 

Proporcionar ni beneficio del lugar ea asegurarse de que el 
producto se coloque en el sitie apropiado. Ejemplo, loe clientes 
no con•ldoran corrl!tc;to ol comprar un traje costoso en una tienda 
•ucia y deec~lidada. 

BENEFICIO DEL TIEMPO. 

No IHJ deriva sblo de acortar distancias, porque los bienes y 
servicias deben estar a la dlspoelciOn del cliente en el momento 
adecuado, L&e necc~idad&s de loa consumidores y sus deseos ~o~ a 
menudo fu~acee y 1 o que pueden deP.ear en este 1nomento, nt. lo 
b\.l'l!lcarA.n el ano pro11im.:> o ~nc1uslve deopuli!s de quff tranacurran 
unos cuanto~ minuten. Una de las claves que proporcionen mayor 
&atisfaccton en el mercaCo es el lograr que les productos estli!n a 
la dispoaicibn del cliente en el momento que lo desesn. 

f-cr otra parte lcii> comerciantes .:oumenté\n• en ocasicne'i, la 
&atisfacclOn ofrecida por un producto, incrementando el tiempo 
necesario para obtene1·10. Cuando dedic1' mucho tiempo para buscar 
un producto y le obtiene finj!llmente 1 derivar~ un. mayor placer de 
él. ( 1) 

COMERCIO MINORISTA. 

Les podemos clasificar en i 

1> La magnitud del esfuerzo de compras que deben realizar los 
ccnsumi dores. 
2J Lj!I propiedad de la operaclbn al detalle 
3> La amplitud y tipo5 de lineas de productos manejados. 
4> Las diferentes funciones realizadas. 

E!5fuer:o de compras.- l.os vendedores al detalle se clasifican de 
acuerdo con la manera en que los consumidores perciben la tienda. 
la clase de imA9en que proyecta y las caracterlstiCil'S de la 
misma. 

La& tiendas de servicio rl!.pido tienen unil' ubicaclbn central~ de 
acuerdo a les clientes que trata de alcanzar. En eatas tiendas, 
se hace htncapie en la ubicaciOn, estacionamiento, el movimiento 
fAcil dentro de la tienda, horarios amplios y servicio rllpldo 
para pagar y salir. 

Las tiendas Comerciales.- Sen las de menudeo que les clientes 
a•i&ten por buscar ciertos articules como ropa, aparatos o 
articules deportivos. Se hace publicidad para hacer htncapl• en 
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las diferencias con la competencia, ademAa que su personal de 
ventas eatA adiestrado para dar servicio y asesorla con pleno 
conocimiento do causa. 

Las tiendas Especializada&.- Son en laa que los clientes 
de•otrrollan Unil lealtad y preferenciA bien fu11dal1a. Esta so puede 
basar en la ael•ccibn de productos cfrocidcc, el servicio, la 
r11putaci6t1, o algO.r et.ro aspecto. 

=tatua del Frcpietarlo.- Esta se basa en la propiedad en donde se 
pueda operar de forma independiente o fcrman parte de cadenas, 
cooperativaa, cadenas voluntartaa o por franquici..,. 

El mino~tsta independiente es due~o de una sola tienda y no tiene 
otil1acl6n con otras unidades minortstün que ofrecen lineas 
similares de mercanclaa. Ejemplo, boutique~, f..-.rmacias, 
panadnrfaa, flororJaa, etc. 

riendas en cadena, constan de dos o mAs unidades, propiedad de la 
misma persona u organl:~c10r.. ~us oporacionos son en lln&6s de 
mercancla• idénticas o similares, dis~ad~s y decoradas de forma 
muy parecida y ae ba•an en la part!cipaci~n de compradores 
centrall~ados, para •elacctonar •u mcrcancla, 

Estas tienda• disfrutan de las ventaJaa ~e operaciones a gran 
escala, como dP.scuento• por compras en Qrand~• cant1dade&, 
pos1c1~n financiera bien fundada, publlcida~ a trav~s de los 
medio• maaivos, etc. 

OrQ"'nlt.dciOn por Cooperaliva, ,- Los minoriata!I independientell> 
combinan aus esfuerzos para mantener su propia operaci6n de 
mayoreo, esto les permite aprovechar la• compras a gran escala, 
pues combinan !ius pedidos • mayorl!!.tas y otros ab001stecedorea. 
Conser\lan 1tl control de sus propias operaciones, 

C.iiUen..tu 'Joluntarias.- Son semejantes i!I. las organizaciones por 
l:coperattvc., e>1cepto que en eate caso el mayori!lta inicia y 
dirlQD la organi~aciOn. Al encontrar que el n~mero de clientes al 
m&nudeo com1en~a a bajar, lo contrarresta formando grupos de 
r.unort staa i ndepE:>ndt ent1ts, qui ones aprovechan la& ventaja!!. de las 
~peraciones a gran escala. 

Frc.nqutc1so.. - Es 1.1na rela.ci6n 
abastecedor Cya sea fabricante o 
minoristas pequ~os tndependienteg,. 

contra.ctuilll legal 
minorista) y vario& 

entre un 
o muchos 

Linea!!. do Productos,- Ea otra claaificaciOn de mlnortstils ba&ado 
en la variedad lo!lmpl 1t1.1d> y surtido Cprof1.1ndidad> de productos 
ofrecidos. 

Minoristas de mercancla en general.- Ofrecen una amplia variedad 
de .. r·lti;.~1lu¡¡,. Los centros comerciales se puedeon considerar como 
m1nar1 stas 101ener .,1 es, ye.\ que aa.t i sfacen muchills de 1 i!l.a necesidad es 
del m~rCüdD al que strven. 



Le• mtncrista• da lSnea• limitadas ofrecen un Inventario que se 
limita a sblo una o varias lln•a• de productos •lmilares, bU•can 
satisfacer una o unas cuantas nece•idades pero de un modo m&s 
complato. Ejemplo, ferreterSae, farmacia•, etc. 

Minoristas 
productos, 
incluso un 
tiendas de 

de llne~s e•paciales, ofrecen •Oto una o dos lineas cle 
pero con una profundidad &ub•tanctal en las mis1nas, e 

mayor conocimiento sobre ellas. Ejemplo, tabaquerlaa, 
helados, et.e. 

Desempano por Funciones.- E• una claaificactbn basadil\ en la• 
actividades o las funciones primordiales que desempenan. 

Tienda• Depart.a111Pntales, ofrecen uno amplia variedad de llneais de 
producto• que se organizan •iempre en depil\rtamentos p.ara 
facilitar el control y la adminiBtrActOn inte,.-na. Estas tiendas 
hacen hincapte en ol "servicio", como uno de los beneficios m!is 
sob,.-esalientes, ejemplo, entrega a domicilio, c,.-édito, ajustes de 
co11tura, etc. 

Tienda& de De•cuento,- Pon organismo• de auto~ervlcio y 
ma,.-i:e.nclri.a gE:o11e,.-al~lll que cor..bint1on preclo!'i tajo .. con grande~ 
volOmllnua de ventas pa,.-a lograr unil maycr gananc1 a. 

Loti !SUpe,.-me,.-cados,- Son tiendas grandes 
lleva.n una linea completa de productos 
siemp,.-e, algUnil6 otr~s lineas du p,.-oductos 

de a ... 1tose,.-v1 ci o, 
altmenticios Yo 
n~ alimr.ntictos. 

Contras comerciales,- Son tiendas l!ll monudeo planificadas, 
desar,.-olladas y cont,.-oladas po,.. un~ o,..ganizaciOn. Se const.ituye 
para qu& no padezca congeetlon11mientos de t,.-Afico", que po11ea una 
variede.d de tiendas que satisfagan todas las necesidades del 
mercado que s1,.-ve. 

Ventas al Delalle por Cor,.-eo,- Las re~lizan b~sicamente por 
de11cripciOn. Por lo ccm~n, los compradores no ven el producto 
real, sino hasta que llega a sus casas por correo. 

Venla• al dE!talle de pue,.-ta en plut,.-ta..- lncluye todo 
compras que se p,.-oducen en el hogar del consumidor. 
AVON. 

tipo de 
Ejemplo1 

s~ trata de visitar directamente a los consumidore6 o utilizar 
el método de "plan de reuniones", en las que un cliente reCine a 
sus amigos y conocidos y hay un vendedor que plant fica las 
actividades para exhibir la linea de productos que se t,.-ate. 

Ventas al detalle por teléfono,- Los pedidos se hacen bas~ndose 

en anuncios en pertOdicos, revi•ta11, la r~dto, televisibn, asi 
como en las p!iginas il\marilla11 de los directorios. 

Ventas po,.- •nedic de 1nAquinas,- Los clientes adquieren sus 
productos directamente de mlf.qulna6 colocadas de forma muy 
conveniente. Ejemplo. chicles. cige.r,.-os, ,.-ef,..~scos,etc. 
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COMERCIO HAVORI6TA. 

Hat tres categorlas Qvn•ralea de Intermediarios al mayorvo1 loa 
comerciantes mayorioataa, los aQentea y corredores, y laa 
aucuraale• de venta do loa fabricante•. 

Hayoriataa Comerciante •• - En oca•lcneb se llaman tambit>n 
distribuldore•. Son c••i •iempre organlzaciono• de propiedad 
indepondlente qUP. adquieren en prcptedad les. articulo• que 
di ,¡,tri buy~n. 

Mayorieta& de Pago ~n Efectivo Sin F.ntrega.- Acostumbran a pagar 
en efcct.ivo y tran!!.port.a.r los producto• ello• mismos, ademll• de 
que nugcclar ablo :en minorista!!.. 

Mayori•t~~ ~~e Venden a Trav~• de Vagones 
Camtone•.- Comercian desde los vehlculos y 
productos perecedero• como tabaco, hojuela• de 

de Ferrocarril o 
casi aiempre son 
p.;,ipa y dulces. 

11ayi:.r 111ol"'e de Vr!nl .. s pe>r C:cirreo, ReCmP mlnorlst.as que comercien 
por é's~"' n1edio y v~nden tünlo a consttmidores flnitolt?-s como ot~ 
det;t.lle, ejemplo, joyerfa, artlc:\.1loa c!eportlvos, etc:. 

Vendedorea en E~hlbtdores o Eatantea. Son venta• de articulo• no 
al1mentlc1cs en tiendas de a.ltmentos por medio de eMhlbidores 1 
ejemple, utenc:illc9 dom~stlc:oe, juguetes, coam~ticos, etc. Eatcs 
1n.;1yor1st<'ls adm1 t.en recoger loa <1rtlculos no vendido•, red\.,clendo 
aal ol r1us90 d• le• mlnoriataa. 

Agentes y Corredor ea. - No poseen Jaml• 1 o• productos q1.1e ayudan a 
Intercambiar, y su actividad primordial es que los compradores y 
vendedores entren en cont;t.cto y facilitar la venta. 

Sucursi'les de Venta de los Fabricantes.- Algunos fabricantes 
i:-.:•san totalmentt:" por a.lto a lo• mil.yoristas y establecen sus 
µropias tnstalactone• de ventas. Son similares a lo• comerciantes 
;n~yor 1 stits ya que ofrecen entregas, crt>dl to, prestan ayuda 
promoc:lonal, etc. 

CANALES DE DJBTRIBUCION 

El c<1nal de dtstr1buc:iOn e!ll la ruta que toma un producto para 
~aliar d~l productor a los c:cnsumldorea flnale5. Se debe tomar 
medidas deliberadas para proporcionar el benuflcto de tiempo y 
l 1.1g.ar adecuados, transf ir i ~ndol os del produc ter a 1 os 
1ntil'rm~dlarios, y por l'.lltlmo 1 a los consumidores finales. 
Conforme pasa el producto de propietario a propiet<'lrio, se 
lntercambld también lnformaciOn que permite a los fabric~ntes 
conocer las necesiditodes y deaeo!!. del mercado que sirven. Ast 
pues, a lo lürgo de los canale• de di•tribuclOn ae registran 
lnterc<'lmblos de pagos, cealOn de titules e informitoc:IOn. 

En mercadotecnia 
intermedi.arios por 
u~uarios finales, 

eMisten multitud de rutas o redes 
los que lo• productos se mueven o llegan a 
es decir, dependiendo de los objetivos de 

do 
lo• 
lo• 



especialtst~a de mercadotecnia, hay di•tintas ruta• que ofrecen 
ventajas diferente•. 

CANALES para PRODUCTOS de CONSUMO 

A - Fallricantes ~1 Cant1.urnidores.- Es la vJa m.\a carta y atmple, ll\ 
cual les ccnsumtdore• canecen en la fcrma da tas venta• de puerta 
en puerta. EJempl c 1 " Sel"lcra de Avbn". 

Laa c.::impanl"~ que venden produclo5 pcr correo ~mplean tambil>n 
este canal 1 al i gl1al que 1 as agr i cul tares que r:omer-c tal t zan sua 
fruta• y ver-dur-as directamente a Jos consumidor-es en puestas a 
loa ladee de las carreteras. 

B - Fabricantes .1 Mincr1staa a Consumidores.- Es el canal de 
distrlbuc10n mAs vls1ble para les consumidores. Las compras que 
hace el pClblicu en gf!neral como autombvilea, ropa, gasolina y 
pintura se rt!al l ;:an por eete can<1.l. En este ca•o se encuentran 
ejamplos en los que t!l fab1·1cantP vend& a dotallistaA 
lmlnortstasl o quP el mi~mo fabricante establ~ce tienUaL al 
detalle en laL fAbric~s para vender directamente a los 
conSllmi dcr es. T amb1 ~n existen fabricantes que poseen ti endaa a: 
menudeo en tcdc el p.:.1ls. ejemple, la Sherwin - Williams. 

C - FabrlcC1nte:1 111 Comercto'.'<nteu Maycrlst.is, a Mincr-istaa a 
Consumidores.·· Este canal le utiltz<1.n con mayor frecuvncia les 
fabricantes y mi11or1111otas en pequel"lo para distribuir los proUuctos 
qu• tienen un gran mercado, ya que el 1 os no cuentan con •quipos 
de venta tan vastos pilra alcan;:ar el mercado masivo con eficacia. 
EJemplo, medic1na, madera, ferreterrla. etc. 

L05 mayoristas que tienen su propia red de contactos al detalle y 
los minoristas cori oua clientes particuJ.11res constituyen una 
ampltsima red de contactos que de otra manera, estarla fuera del 
alcance de les fabricantes. 

D - Fabricantes a Agentes Comercial~s, a Comerciantes Mayoristas, 
a Mtnort5tas, .:. Ccnsl1midores.- E5 el canal mAs l.:1rgc e indirecto 
que presenta a IA vez los beneficies de una red amplia de 
contactes. Alguno! fabricantes prefiPren emple<1.r t1gentes como 
sucede en la industria alimentaria, en la que recibe el nombre de 
Corredores de Alimentos. 

E - Fabricantes a Agentes, a Minoristas, "Consumidores.- Este 
co11nal lo ut1li;:.an los fabrict.1ntes que recha;:.<1n la particlpacton 
de Mayoristas para llevar sus productos a Minoristas. Ejemplo, 
las compahlas procesadorag d~ alimentos quienes negocian con la& 
grandes c""denRs de ~'barrotes qt•e desemp~l"l<1n sus pr-optas funciones 
de m!lyoreo. 

CANALES para PRODUCTOS INDUSTRIALES. 

F - Fabrtc.,ntes a Usuarios Industriales.- En este casa partimos 
de que 1 os cH•P~ci Rl 1 stias en mercadotecnia indu•trl 111 se 
concentran casi al~mpre PO determinada~ zon.:1s geogr&ftcas, por lo 
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que lae disl•nCi•• entre los contactos con la clientela es menos 
a qua si •e tratara da un mercado de consumo maaivo. Ee al canal 
1ndu&trial de ueo m~s fr~cuente por ser el m&s corto y directo 
que va de los uguarios industriales a loa productores, pa•ando 
por lo• raprlittHtntant•• de venta• d• \D• productoa. 

G - Fabric•nte• a Dist1·ibuidores Indu11triales 1 A Usuario• 
lndu•triales.- Lo• di•tribuidores industriales equivalen a loa 
m..,yor i stas en un mercado de cons\.lmo yil' que ad qui eren 1 os 
productos an propiedad y realizan la!!. misma!!. funciones. E'!'>tos 
di•tr1bu1dore• rei'llizan ll'I funcibn de f\.1erza de ventas de muchos 
.fabricante~ menare• qua abastecen los mercadas industriales. 

H - Fabricantes a Agente•, a Distribuidores Industriales, a 
ll•uartos lndu!l.lrlalas.- En e11te canal el agente facilitil la venta 
de lo• producto& y el dis.tribuidor lnduslrial loe al1nacena h!"lsta 
que lo nvcealtan los u9uario9. 

- Fabr1c~ntea a Agentee, a Usuarios Industriales.- En este 
c,¡¡nal •• obs11trva lo no necesa.r1o que resultan los distribuidores 
industriales. Por lo gener"'l se DCL1pa ce-,·a. distrtb••lr formas de 
producto• a9rtcolas. 

No todos lo• a9entPa de mercado ~onfliln &u• •ietema& de 
dl&tribuclOn a un 90lo canal, por lo que en oca9icne• se utilizan 
v•r1oa de ellos para reali:ar la distribuciOn. Ejemple, los 
fabricante& de pinturas pueden u~ar al mismo tiempo sus propia~ 

tienda• al detallo y conceder franquicia!!>• di!l.trlbllidore• para 
que vendan a les consumidores y vender tambi~n prnductos 
diract.amente a contratiatas de pintura. 

Lo• e•pecialistaa en mercadotecnli'l tambihn pueden decidir el 
aba•tecer un solo mercado a tr~v~s de varios canale~ de 
di•tribuciOn. Por ejemple, la General Electric distribuye muchos 
de ~u• aparato& el~ctricos pequeno5 por medio de tiendas de 
descuento al tgu"'l que medl..,nte minoristas por catlHcgo. 

CRITERIOS PARA ELEDlR LOS CANALES DE DlSTRlBUClON. 

Lo• decisiones de distribuciOn se deben tomar en funcibn de los 
objetivos y estrategias de merci\dotecnia generales de la 
c:ompanta. Lo'! ml\yorta de estas deci&iones laa tom"'n los 
prod\.•Ct.orf::'9 dE! articulas quienes se guli\n por tres criterioto 
generales1 

1 l L<' caber turc> del mercado. 
21 El control. 
:SI Lo& costes. 

11 La Cobertura del Mercado.- E• el t"'m"'no del mercado potencial 
que se desea aba~tecer. Aunque un productor podrli' hacer cuatro 
c.ont.octos dtrect.us. con los con5urnldores finales, si en lugar de 
e&o hace contacto con cuatro minorista~ qui enea a su vez, lo 
hacen con ccn5umidores fin~le~, el nOmero total de contactos en 
el mercildo h;1.brlt. aumentado ;oi. dieciséolS>. A•l es como el uso de 
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1nt&rmediarioa incrementa la cebertura del mercade.Por ejemplos 

Casi l• mitad de la pablaclOn mayer de l~ ahoa de edad CJOvenesl 
aon compradorea potencial&• de laa m~quinas de rasurar 
desechabl&a En eate ejemplo ae puada observar que se trata de una 
gran cantidad de personas, por lo que necesitamos un canal largo 
da distribuciOn para aseQurarnes da que se haga la cantidad 
adecuada de contactos. 

Far otro lado eMisten mercados come el de lo~ camienea Chevrolet 1 

en el quu sOlo unas cu .. ntaa personas sen cor.1pr.idores potenciales, 
pCJr 1 o qua su cobeortura de mercado no requiere ser- tan ampl i "'º 
2> El Control.- Es otro crtter-io 1mpartante para seleccionar el 
canal de di ati- i buci On ya qui!' al aal ir el t 1 tul o de prep.i eda.d ae 
mt!'na& del productor, se pierde control sobre el producto porque 
loa compraa~rea hacen lo que quieren con •I, pues es de su 
propiedad. Esto perjudica al producto mismo ya que lo puede 
praaanto1r de manera diferer.t11 en &U& anaqo..1eles, etc., por lo que 
ae recCJmienda un canal de distribuciOn corte que per-mlta un mayor 
control al productor. Ciertos productos tienen una lm4gan de gran 
calidad, qu~ !!ol aparf'ci•ran en tiendas d~ de•cuento o en 
depar-tamentos de ~alidad Jnfíma pueden disminuir su capacidad 
para li"st1mular 111.1 co111µra, por- lo que se emplelln c•nalea de 
di•trlbuc10n mAs cortos, vendiendo diroctamente a los detallistas 
que pref!eren e~hiban sus prcductgs. 

3) Lag. Costos.- Hucha!!. co.1!>umidores cref'n que ent,-e mas corto g.ea 
: el canal, tanto menor ser--' el costo de dlstribuciOn Cy menor serli. 

el precio que deban pagar). Sin embargo, lCJs intermediarios aon 
eapec1al1ata• que cafii siempre realizan l•a funcione• de 
distr tbuciOn de maner4 li"ficaiz que lo qui!' puede hacerlo loa 
protluctCJrea, en donde log. costos de di5tribt•c10n non por lo 
9eneral mAs bajos cuancia se usan Intermediario~ en el canal 
elegido. En un canal cor-to indirecto, el fabricante requiere 
in~ertir en el sost~n de una fuerza de ventas adecuada y 
empleados de oficina quienes procesen los pedidos y den servicio 
a los clientes. 

Hay productos, mer-cado!lo y fabricantes distintos, que requieren 
m•todos de dlstribuctOn diferente. Al decidir •l tipo de canal a 
us~r debemos tomar en culi"nta factores como tama~o y ubicaciOn del 
'''"''Cado, !U el producto tiene como fin un uao de consumo o 
industrial, la cantidad de productCJs 1 la pCJaiclOn financiera y la 
capacidad administrativa del comerciante y el nOmero y tipo5 de 
intermedlar105 disponibles. 

DETERMINACION DE LA CANTIDAD V CALIDAD DE LOS INTERMEDIARIOS. 

D•apué• de det~rminar el canal (o canales> apropiadcu, debamos 
decidir el nC1merCJ real de tntermediarlo5 1 es decir, la intensidad 
:.11~ 1..ll!.'lr 11.il•CJOn. Ex15ten tre5 alternativas: difitribuciOn 
intensiva, selectiva y excluaiv•. 

En la dlstrlbuciOn intensiva alc•nzamos una ccbertura amplia de 
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mercada. Eata distribuciOn trata de que en cada mercado en donde 
los consumidores podrlan buscar al producto, lo tengan1 ao 
uttll=a en 3rtlcu10~ do compra r~pida como dulces, pan, 
perlOdlcos, etc. En estoa casas al minorista no le conviene 
participar porque reprel!lenti11 el que muchas tiendas compiten entre 
at para atraer el patrocinio del mismo cliente. 

En la diatribuciOn selectiva ae trata df' l•n nt.mero de til!nda• 
limitado en un terr""itoriu determinado, Se utiliza generalmente en 
btenaa de ccmparaciOn o de especialidad, son productos con marcas 
muy conocidas y una lealtad a ellas firmemente establecidas. En 
este caso ao elige a los dintrtbuidores basAndose en cierto 
nomero de intermediarios m~a pequenoa y dedicados. 

s. limita a los intermediarios uttlizandc sOlo uno por 
territorio, logrando con ~sta et mAMimo control del merc3do que 
se trate, Los minoristas reciben instrucciones respecto a 
public~dad 1 -fiJaci.On de precios, pol\ttci\~ de promociOn y ventila. 
En e•te caso se esperi!. fil"~ no se lleven simult!t.neamente llnRa• de 
la competencia, lo cu~l es nrri~•gado ya que na e• ilegal por •t. 
Seg~n los intermedidr1oa, ~•ta diatribuclOn eKclusiva asegura 
toda• la• venlau en ese territorio y eatablece una protecciOn 
centra la reduccion de precios de los competidore• <yn qu~ aon 
ineMi•tentelll>. 

Va determinado el n!1mero de intermedi.!lrioa • usar, !'eleccion•mo• 
cual&• Gv1·:-.n en parlicular, gt,lA.ndofle por unos criterios 
e5peclficoa como el que el intermediario deba aba•tecer el 
mercado que el fabricante desea alcanzar. Otras conalderaclcnea 
l!>Onl 

1.- Tiene el intermediario una ubicacibn cercana •1 mercado 
deaeado? 
2.- Puede proporcionar el distribuidor al comprador los •ervicios 
necesarios? 
3.- Tiene el intermediario el talento y la• 
hacer una publicidad eficaz en ta localidad 
eMhibidores de promocibn? 

habilidades 
y arreglar 

pi!.ra 
les 

4.- Se puede considerar que las lineas de producto• que lleva 
actualmente el distribuidor son complementario• para la nueva 
linea que maneJarla? 
:>. - Club 11 neas de productos competitivos 11 evan? 
b.- Go:a el intermedi.<lrio de lt1 suficiente 
financiera? 
7.- Cuenta el intermediario con él talento gerencial necesaria 
para lograr el ~Mito al distribuir la 1lnea?<3> 

DI6TRIBUCION FlSICA. 

Proporciona el respaldo necesario para poner en marcha el plan de 
distribuciOn. Se encsirga de tran!!iferlr en realidad los producto~. 
Lo~ costos de distribu~1bn flaica representa Ja parte mAs grande 
de cada unidad monetaria ql1e ga•t.an lea consumidores. 

La diatribuciOn flstca se compone de un siatcma que requiere que 
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el movimiento de lo• producto• otorQU• el baneflclo de tiempo y 
lUQe.r • 

11 F'ronbatico de la demanda. 
21 Proc••amtento d• P•dido• u brdane•. 
3) MAn•jo d•l inventario. 
41 Almacenamiento. 
!il HaneJO de m•t&riale•. 
bl Empeq~e o cmbalaj•. 
71 Transportacio~. 

11 PronO•tico de la demanda,- Se debe identifice.r correctamente 
loa deseo• y necealdade• del marce.do y de quienes se encargar~n 

de efectuar los intercambio• intermedios. Ejemplo, un mal cilculo 
de la demanda, dari ccmn resultado une •obreproducciOn o una 
subproducci On, 

21 Proces~m1ento da Pedidos u Ordene•.- En el si•tema de 
diatrlbuctOn l~• nece~idada~ del •iQUienta mienbro del canal es 
presentar un pedido de productos. Esto compr~ndP procedimientos 
de oficina que aunque rutinario~ requieren mucho tte~pu y pueden 
pre•entar•e oportunidad~• de error. El flujo correcto o poco 
et1ctente de la informactOn puede trastornar •l paso ordenado de 
los productos n los con•umidor••· 

31 Manejo del inventario.- El pronb•tico de la damanda con•tituya 
una parte importante en el flujo de lo• productos, pero la 
demanda real puede no ser la mi•ma, por lo que al almacenamiento 
<inventario) ea \.1na for1t1a da prote9er•e de la incapecidad de 
aat1sfacer la demanda partiendo de la llnea de montaje. Esto 
implica co•to• de ••P•cio para almacenar, seguros, man.jo de 
m~terialee y loa a•ociado• con la obsolescencia. Be debe tratar 
de equilibrar los costos ml• altos del inventarlo con los costea 
de la5 ventas perdida•. 

Les administradore5 del inventario deben decidir 1 

al Determinar la cantidad de productos que es preciso pedir. 
bl cuAndo enviar el padido para que dispongan constantemente de 
Ll los. 
; , Hl 1no11cen.im1 ent.o. - La gerencia de al mecenami ente se preocupa por 
el tamaMo, la cantidad y le ublc•cl6n de le• in•talaciones para 
acumular los productos. Para almacnn11r su• inventarios, loa 
mit:'mbro-.. del canal eligen entre bodegas • particulares o 
pObllcas. Las particul•res son propiedad de \O• usuarios y son 
~llos quiene• las controlan, en tanto la• pOblicas son propiedad 
de contratiatae independiente• que alquilan el espacie que 
necesitan lee diferent•a miembro• del canal. Cuando la demanda 
del producto "-'• estacional o flucto .... de una m .. nera marcada, to• 
.. :. ... ü_ ... 1 • ..,!. pUl:lllc;o~ ofrect:on un 11spacio de almacenamiento mA5 
flexible. La mayorta de la& personas pensamos que el almac~n es 
un edificio grande en donde ae guard•n producto• ain u&ar. Pero 
~ato contradice el concepto bAsico de le distribuc;ibn ftaica, que 
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implica flujo do movimt•ntc, por le qu• recibieron un nu•vo 
nombre• centros de dtstribucibn. Por .ende, ahora son 
instalacionea aerodlnAmicaa de almacenamiento que tienen por 
objeto recibir pedido• y entregar producto• dentro de un sistema 
totalmente integrado. 

~) Manejo de M•terialea.- E•t• sl•tema •e en~arga del 
desplazamiento qu• se tleno que hacer de lo~ productoa con 
frecuencia y colocarlos. de tal manera que sea flu:ll sacarlos 
cuando aal se requiera. El equipo qua forma parte de este sistema 
ea1 les vehlculcs elevadores de carga. l~• recipientes especiales 
y Jos rebota impulsado• por computadora. El uno cada ve:.- mayor de 
6ate método de manejo de materiales Cdencmtnado embalage) ha 
mejorado Ja eficiencia daol transporte. al mi<Jmo tiempo que reduce 
los danos y los robos durante BU transito. 

b> Empaque o Embalaje de protecctOn.- El aspecto del envasado ea 
esp•cialm•nte importante cuando se trata de BU distribucion, ya 
que lea articulo• que•• daNan en cualquier punto de este canal, 
perderAn parte o toda Bu posibilid~d de satisfacer a la 
clientela, por le que es preciso tenor l•n cuidado extremo para 
a!!egurars& d& q•.ie no l&s ocurran tlal'fot1 i;on su deaplazamlentc. 

Loa paque~es y rectptentes utilizados para enviar producto• deben 
ser compatibles con el sistema de ~anejo d~ ~ateriales, y 
adaptarse de un modo ~ompacto a su equipo de transpcrtaclOn con 
el fin de reducir Jos costos de carga. 

7) TranaportactOn.- Las declBione• sobre medio• de transporte se 
reJacion.an con laa que ae refieren al tamario de l.o• inventario& y 
a Ja &ituacJOn de 1011 almacenes, los cuales también estAn 
relacionados entre st. No debemon tomar ninguna de esta& 
decisiones sin considerar sua efectos sobre las otras ejemple, 
ciertas deciBicnos que tratan de optimizar los costos de 
transporte pueden aumentar enormemente los de invent~rio y 
al macen11mi en to. 

Con frecuencia las decisiones sobre medios de transporte Be hacen 
Onicamente a base de los cestos comparativos del despacho. La 
admlntatraciOn olvida que et transporte ea sblo una parte de Jo 
que se dube considerar como un sistema totalmente integrado de 
di strtbucl On f lsi ca. Los r:o5tos relativos, aOn cuando 
importantes, solo suministran una base para comparar la 
ccntrtbociOn de los diveraos medios de transporte a Ja eficiencia 
total del si stem.a. <4J 

COBTOB DE DISTRIBUCION 

Loa cAlculos realizados acerca de este tipo de costes 
pueden 11 eg"r ha!ita una tercera p.=irtP dl:'l precio de 
fabrtcdnte y ha~la una quinta y una cuarta parte del 
paga el consumidor. 

indican que 
vente1 dE>l 

precio que 

L•s deciaiones sobre distr1buc1bn tienden a optimizar dlv~rsas 
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variable•·· pero se utiliza el m&todo convencional, ••decir, "con 
papel y llapiz", adem&.• de ser fatigante resulta. poco efectivo 
debido "' la.a reetricciones de tiempo y materiAl tiumil'no, la.e 
cuales eM1gen stmpllfica.cion•• demasiado Qrande• de lo• 
problemas. Por coneiguiente, lo• hombres de neQoctos han buscado 
r1ue11oa enfoque& con el uso de comput.,,dore& utilizando! 

ll La Simula.~1bn Matem&.tlca 
;:) 1. .... Prcgr.,m,,.c:\bn Linpa1 
.:i ;_'"' f·royr .. mO!.Clbn Heurl&tica 
4> La ProQramaciOn por Enteroe 

11 La Simulacibn Matem~ttca.- Esta apltcactbn se reduce a una 
representactOn matem~tica 1 que mediante un computador, puedan 
probarse varios planea que l fl i'dmt ni •trae l On pueda e•tar 
considerendo para mej~ra.r los motados de ciistribuctbn, o para 
reducir &U• costos. Comparando los r~sultados •tmulados para cada 
una de la• varias alternativas, lA admintstracibn puede entone•• 
elegir mejor aquella• que •• acerquen mas a cumplir •u• 
objetivos. Ejemplo, podemos anO!.llzi'r cual d~ cien posibles 
conf6guracionc~ de almac~n de depb•ito debe uttltzar•e, o culal de 
una docena da combtnacione• distintas de manera& de despachar. 
Sin embar~o, como \"' re~pue~ta que ~e cbt~en~ pcr medio ~e una 
s1mulaclbn mi<te,n&.t1c• puede tmplic•r v.upUBtltO• y 
aimpliflcaciones, nu e• necesariamente una •olucibn Optim~ para 
e\ problema qua se investiga. 

21 ProQramactbn Lineal,- Dentro de la programacibn linval nea 
encontramos con do& m~todo•s 

al El M~todo de ~ranaporte y 
b) El Mbtodo Simplex 

al Mbtodo de Transporte,- se utiliza para planear de•pachos de 
di.stintoi;. ortgenE>s a distintos p .. .1nto• de destino, en forma de 
minimizar el costo total del despacho. Por ejemplo, lo• origenea 
pu~den ser fAbrlca• u otro& lugare• de abastecimiento, centro~ de 
distrtbucibn o bodegas; lo& puntos de destino pueden ser centro• 
de di&trlbucibn, almacr.nes de depbsito, cliente• o tiendas. Asl, 
conociendo 18 demanda que hay para un producto en diverso• 
lugares y \d c~nt1dad de eMistenctas en vario& almacene• de 
d~pbslto, es posible, mediante la proQrilmacibn lineal, determinar 
4'-'e ... 1mo:1c01nu5 d~ben de5p<1.c:tiar y en qu~ cantidl'd cada uno de los 
productos que deben ir a uno u otro cliente, a fin de minimizar 
los costo• totales de despacho, La t~cntca de tran•porte sblo v.e 
u•a cuando se trata de problemas bldtmenstona\etl, como los que se 
encuentran en los despachos de diversos orlQene• a diversos 
puntos de d~9tlno, 

bl M&todo s1mpleM.- Es un m~todo m~s Qeneral en la programacibn 
lineal, se utiliza por.a hallar la !iOlucibn a problemas 
:n..,lt1u11nuns1onales de distr1buc1bn. Esto puede incluir v~rios 

periodo• de t1empo, diferentes productos y uno o mh& puntos de 
almacenamiento en al sl•tema de distribucibn. Ejemplo, Una gr~n 
compahia petrolera usa uno de e~tos modeles para planear 109 
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medios optimas de transporte que le permitieran servir a varios 
depOsttos terminales muy dispersos, relacionando los costos 
probables con los cambios proyect.,do& en el conjunto de producto 
y el volOmen en cada depOstto terminal. 

e> f'roQr~maciOn HeL•rlst1ca.- Se conoce,; como heurlatlco a loa 
ml!otudoa ~procedimientos ql•e ue utilizan para reducir •l esfuerzo 
de resclvElr problemas. Un programe¡ heurJatlco es un• combtnactOn 
o colecc10n de reglas para resolver un problema en particular. 
Esta progr~mac10n no pretende encontrar la aoluclOn optima 
d•spu&& de una larga investigaclOn, atnc m.!io~ bien encontr~r 
rllpldamente una soluc:10n bL1ena. 

d> Programac:ion por Enteros.- Es un• variante de la pro;ramaclOn 
lineal, en la que la soluciOn Optima se reatrlnge a reapuestas 
que s2an nómeros enteros. La ventaja ea su capacidad de 
determinar la soluc::IOn Optima entre un nOmero de alternativ~• 

mucho m•yor que con la programar:iOn !ineal, y sin excesivo 
esfuerzo ni tiempo. i:n 
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V QUINTO CAPITULDs p R a M a e I a N 

PRDMOCIDN. 

~on lea eetuor;:cs del "!mpre&aric para vat• CIU?. el producto 
realmente fluya por las t.:&inales d& mercadee hasta el 11.1,;rcado­
objctc. Ast pue5. on la pro1nocién se incluyen las activldados del 
empretoa1•1c liin &u comunicación can les miembros del mercadu qua se 
busca y con los intermediarios, a fin de aumentar las 
probabilidades de quo la transfereni:ia de pr•opied~'\d ocurra suave 
y eftcientemante.(11 
Proceso de C?municación : 

Si so está h•blandc can un amiqo o si la televisión está 
informando a millones de pernona5, C!l proceso de comunicación es 
esencialmente el 1T1ismc. 

FUENTE g•~CODIFICACION R•>MENSAJE •a)DESCDDIFICAClDN a•) 

/\ 
11 
11 RETROALIHENTACION 

RECEPTOR 
11 
11 

1 '~~~~~~~~~~--.,,-,,-;--;,-;,~~~~~~~~~·~~~~· 
r: U 1 D D 

" " 
FUEMTE.- Representa • la per11cnal:sl que ortqinan el mensaJe. 
Ejemplo, una persona e~t~ dando una conterencia, él o ella es la 
fuonte. En loa notic1erc!i de tele11111ion, la or~ant ;,:ación del 
noticiero es la fuente. En consio>c:..ioncia podamos decir que la 

"tuento puede 'Ser una sola persona o una in!Stitución u 
ct"9ant:aciOn. 

CODIFICACIDN.- La idea que se va a transmitir se traduce a un 
lenguaje e medie de e).lpreai6n apropiado para transmitirue. 

MENSAJE.- Es la idea que la fuente entá enviando, por ejomplo.la 
canferencta a lag not1cias. El canal ac el medio por el que la 
idee es ~nv1ada (incluye palabras dich.'.\So. qestc:i, e:q::::r•esiones 
faciales, palabras escritas, pelicul~s etc.> 

DESC:ODIFICACION~'-·Es ol que,&l ml:>n'Saja ee deE.cifre 1 es decir, que 
1>e inti:"rDreta. 

RETROA1.11'1ENTACION.- Es la respuesta que el receptor facilita a la 
fuentu y 1• rat.pues'":.il que la fuente devuelv~ ·at receptor. Si l.:>. 
r•etroaltmentaciOn es positiva Cel receptor• mut>strc. interés y 
placer en el m<Jni:>aje>, es muy probable q~1e la fuonte cLJntinUe con 
el mr¡>n'liaje de la mtsm,;i forma. Pet·o Gin cmb.u•co, fii la 

.1!.r-. ..... 11.n~·r.~ •• ..:.;..:·n .1 .. -;¡.1t1·.~ ! ~J · ... , o.1rt,¡, d-:-l 
inter~5 o no se s!ente complacido, l~ fuun~~ cabera revisar el 
mensaje para que á-Gte vuelva. a dospart<1r el inter~s y la 
atenciOn. · 
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RUIDO.- Con•iata en tnt•rfer•nciaa eKtraNaa que hacen la 
comunicaclOn mene• af•ctiva. Cualquier el••• de diatracctOn qua 
compita por la atenciOn d•l receptor e interfiera la reca~ciOn 
del mwnaaJe, es ruido. Por •Jemplc, •l ruido flalco como •l que 
un av10n hac .. e•torba l"e pr•sen\.aciOn de un venC.:edt:.rJ una doble 
im•gen que perturba un comercial, etc. En tedas loa prcceaoa de 
comunicaciOn e"iate ruido en mayor o menor grado. 

MERCADOTECNIA V COMUNICACION. 

L• m•nara b~aica en la qua loa e•pecialiataa an mercadotecnia se 
comunican con el mercAdo ea a travts de la~ •~tlvldadea 
promocionales de publicidad, venta personal y promcciOn de ventas 
q~e, aunque sen loa principales instrumentos da comunicaciOn qu• 
a• uaan para alnntar la compra, no son lea 6ntcoa. En primer 
luoar, al producto comunica el b~neftcio da la forma, e~ parte 
por la funciOn que deaempeNa, pero con freCU•ncia tambltn por la 
eat1•facci0n simbbltca qu1r confiere. Por •J•mpJc, se ilCO&tumbra 
dar releje• de ere on gr&duacionwa e Jubilac!cneo para co~untcar 

el haber alcanzado una m•ta, lo& dtaman~ea co~unican amor 
1mperecedaro 1 etc. Los servicios tambi~n comunican algo como el 
lavado en tutco quv comunica prcleccibn, etc. Incluso productc!l 
menes tradicionales come p&rsonas, lugares u organizac:ione• 
comunican algo, por ejemplo, Bob Hope comunica sentido del humor, 
un v1aJo a las Bahamas comunica romance, etc. La ma~ca d• un 
producto tambif!on comunica algo como, 1~ •e!'QuridAd de la 
cons15t~ncta dr. r.alidad, la cu~l indica que el producto 
funclcnarA como •• e•p•ra. LM envoltura o IMlV••• comunica algo, 
identificando el arttculo 1 la marca y au& caracterl•ticas. Las 
gar•nlla• no& comunican tambi&n algo ya que avalan la 
sati•faccibn. El precio nos comunica que el producto tiene un 
valor determinado. El •istema de dlstribuciOn nos comunica algo 
come por ejemplo, toa reloJe!l costo•o!l que s• vendan en tiendas 
de de&cuento de peca calidad, etc. t21 

FORMAS DE PROMOCION. 

La venta personal y Ja publicidad, ademAs d& ser laa mA• 
conocidas forma• de prcmociOn, son lae mb• importantes en cuanto 
a cesto e impacte en al mercado. EHlsten otras formas de 
promccibn que aunque aon meno• conocida•, ofrecen una 
conlribuciOn important11t en el bJoClto de lo• programas 
promoc1onoJlea. 

Venta Personal.- Es poner un producto e•peclficc en contacto con 
un determinado cliente para aa.gurar la tran•ferencia de 
propiadad. Tiene que comunicar lae caracterl•tica& dal producto y 
los beneficio• que pueda reportar •l co~prador para persuadirlo 
de que adqutor~ la cantidad y calidad •decuadas del producto. 

~a vent~ per~cnal es la forma mAe afectiva y la mA& costosa de la 
· ·,,, u111uc.1c..11, E.s ef~c:tiva debido a el contacto directo de persona a 

per•on•. El vrndedor diriQ• •U menaaJa a un •olo cliente 
potencial por lo que lo pued• amoldar • las necesidades 
a&ptrclficas de ese cliente. En eata comunice.cibn interpersonal 

45 



eKl&te mayare• poslbilldadea 
cliente tiene algun• duda puede 
para ••tiafacerlo. 

de retroalimentaclOn y •1 •1 
aclararla adaptando su m•n•aJe 

~ublicldad.- Ea una forma imper•onal de promoclbn y constate en 
transmitir un men•aJe uniforme a un gran n~mero de personaa. Se 
ofr•cen una variedad de mudios1 los purament• vlaualea como toa 
peribdlcoa y revlata•1 loa pur•mente audltivoa como ta radlot y 
una combinaclOn de nudlovtsual como la tPll!'visiOn. 

EKlaten alQunos defecto& dentro de la publlcld•d como el que 
aunque s• use un mi~mo m&nsaje aOlo se puede dirigir a cller1tev. 
•eleccionadoa por la elecclOn adecuada del medlo, ujernplo, •l se 
diriQ• un anuncio a laa amaa de casa, este puede colocarse en la 
televlalOn durante las horas del dla o en una revista para 
mujeres como Claudia.,etc, Otro defecto es que no ae puede t•n•r 
una retroallmontaciOn eKacta para evaluar la efectividad del 
mensaje. 

EKhib1clOn en el ?un~c. de Compra.- Eu un vffndedc.r mu~o, el cult.1 
trata de llamar la atenclOn de un posible comprador hacia ciertn 
articule>, con la esperi\n:::a de decidirlo a que cc.mpr~. S1t confli\ 
en esto• &Khlbidor~s para familiarizar a los r.llentea con lo~ 

producto!!. y su!!. caractll'rlsticas permitiéndoles la opcrtonld.td de 
&Kamlnarlos. 

La eKhib1Ci0n, como ?orma de promu~iOn no se limita a laa tiendas 
minorl•ta•• ni siquiera °' loa bienes de con•umo. La eKhibtctbn es 
importante en laa ferias y eKposiclones Industriales, donde se 
puede oKaminar y ensayar productoa demasiado grandes y •• pu•dan 
demDfitrar en el local del el lente, antes de qu'e &ste tome su 
decl~iOn de compra. 

Envase.- Como promociOn tiene dos functonea crltlcas1 en primer 
lugar llama la atenc16n del comprador, prlncip•lmente en las 
tiendas de autoservicio, en donde el envase y la eKhiblciOn <al 
la hay) son las Onlcas maneras en que el fabricante se comunica 
con loa compradores. El buen diae~o del envase al~nifica una 
comblnaciOn d~ colores, diseno y esttlo ttpogrA?lco, pero &ata 
comblnaclOn varia segOn la situaclOn. Por nJemplo, para 
dlfer•nclar nuestra marca y desviar la atenclOn de los envases de 
la competencia. 

Correo Directo.- Este tipo de promociOn permit~ precialOn para 
escoger a loa receptores. Es una promociOn m.\s personalizada. 
Eata forma de prornociOn rara voz 91!' utiliza sola, m~s bien &• 
como complemento de otras forma5 de promociOn y ayuda a mantener 
el contacto con los clientes da productos industriales. 

OTRAS FORMAS DE PROMOCJON. 

El tluestreo.- ::iE.' repdrten ejemplos peql.1enos de los prod\.1ctos ya 
sea enviAndolos por corr~o o se entregan en las casas. 

Lo> Cl.1ponea.- Estimulan le compra de producto& nuevos o 
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mejoradas, •llegAndal• al pOblica cupones can precios rebaJadoa 
par la compra d• muchas marca• de producto•. E•tD• cupone• •e 
reparten ya sea en lugar•• pOblicos 1 ti•ndas o inaertAndolas en 
revl•t•• a P•rtOdlcas .d• dond• hay que recortarlas, a tambl&n se 
evf an par correo. · · 

La variedad d~ formas de prDll'IOCibn es ca•i tan grande cama el 
ingenia del hombre. Cuando qut.,-a que una nueva necvstdad 
pramactanal ~• presente 1 parece que se desarrolla de tnmedtato 
uno.o nueva forma da pramaciOn lo madificacibn de una forrni' vleJt!I) 
para s•rvtrla.13) 

LA PRDl10CION V EL ESTJHULO O~ LA DEMANDA. 

Se dice qLu~· la pramactbn tiene un poder· coercitiva •abre el 
pOblica debida .:1. que se cree qu• ••t• crea a estimula la demenda, 
obligando• la gente a hacer la que de otra manera na harta a la 
que raalmente na qui ar• hacer. 

La promocibn na obliga a la gente" hacer l.:> que na quiPre, sino 
que aatimula la domanda poniendo en relactbn In• productos con 
las ne~estdades y d•seos latentes d• compradores potenciales. 

L• dqmand• se estimula ~edtante un• promo=ie-n dtrtgiC:a a alcanz•r 
uno o mA• de los trea obj1rtivo• i;¡.n1Pra1ea1 1) informar a los 
compr•dore• potencial•• •c•rc• d• la extat•ncta de un producto y 
•Ua capactdad•s p•r• ••tisfkcer sus neceaid•d•a y deee~si 2) 
record•r a loe u•uarios actualea y anteriores la existencia del 
producto y sus dlvers•• funcione• an •l conaumo1 3) persuadir a 
los comprador-ea en perspectiva, d• que las cualidadee del 
producto lo hacen digno de qu• ae compre. 

IMPORTANCIA DE LA PROMOCIDN. 

L• Revolución Industrial ofreclO un m•dlD para desarrollar la 
gocledad acomodada d~ hoy en dia, y en la actualidad e• muy raro 
que el pObltca se pr•ocupe por l• aatlsfaccitin da sua necesidades 
b•atcaa de supervivencia, ali~•nta, agua 1 ropa y habttac16n. Por 
el contrario, l• mayorJa de laa compran ae relacton•n a la 
~~tisf~ccibn de degeoa. Sin embargo, las neceaidade5 eatimulan 
con frecuencia un mayor deaeo en los consumidore11 1 por lo que loa 
bienes v aervictoa que aatlafacen laa neceatdade• tienden a 
"venderse por toi solas". Debido a la gr•n variedad de deseos que 
ae presentan en el mercado, lo!! consumidores necesitan 
1nformac16n acerca de cbma pueden ciertoa productos 
sat1afacerloa, Por lo que en una •ociedad acomodada exiata mayor 
noceaidad para eattmul•r la• ventaa, lo cual •• logra gracias a 
las actividades promacionalea. 

liuc110!. p!'odL1c:los del mercado •on si111ili'lres por lo que E!Xi~te 

competencia entre lea fabricante• de una tndustrl• y la promoclOn 
brinda en• inQredlent• adlclon•l al conjunto de beneficios que 
hace que cierto producto proporcione mayor satisfaccibn que el de 



la competenctft, ejemple, loa ... nl1ncios publicitarios que ftdemA• de 
lo5 beneficios del . producto proporcionan seourtdad, mayor 
satisfacción haciendo santir- qua el producto e•tA hecho 
especialmente para •Sa persona. 

ntra re20n por lo que la promoción e& importante, ~s porque , en 
alguno• casos, constituye 1• porción mAe substancial de las 
•rogaciones da mercadotecnia. L~ mayor-fa de los especiali•t•• en 
mercadotecnia i:on!!liderftn qu~ los ga'!SlD'!S pr-amoclonale'!S son un 
secreto de estado, por lo que es difl~il obtener informaciOn 
sobre los mismos, pero a• calcula que repre•enta un 2~Y. da le• 
co&tcs totales de mercadotecnia. Esto hace que •l e•fuer%o 
promccional representu una perle importante de cualquier programa 
da mercadotecnia, de modo que el d&sempel"fo defJcJante en este 
••Pecto resulta muy costoao y antieccnOmlco. Sin embar90, la 
promoción es el ónice componente de la mezcla de mercadotecnia 
que es factible cambiar con rapidez cuando se comienza a sufrir 
una p~rdida en las ventas. 

OETERMINACION DEL PRESUPUESTO PROMOCIONAL 

El objetivo supremo de la promociOn es generar ventas¡ ain 
embarga, ea casi impc,ible precisar el efecto de la primera en la 
segund•. La rel.BciOn entr,.. Ja5 vrnta5 y la prcmociOn no ea 
atem;ire la misma, d' dond¿o, puaato c¡ueo e• dtflct l conocer la 
efJci"ncta de ventas de las erogaciones promocton~les, loa 
comerciantes rerurren a otros medias para determinar un 
pre•uµuesto promactonal. Loa métodos de uso 1116!1 difundido son el 
porcentaje de ventaa, l• paridad competitiva, la totalidad de 
Tondos dJ•ponible11 <asignaclbn totel) y el plant.eami.ento de la 
tarea. 

PORCENTAJE DE VENTAS. 

con eata mbtodo, el presupuaato promoctonal del siguiente aho ae 
calcula apltc•ndo algOn porcentaje de las ventas del al"fo 
ant&riar, o mediante un pcrcentaja de venta5 anttcipada'!S 1 o bien, 
por cualquier combtnaciOn de ambos. Sin embargo, esto viola un 
principio bl!.eico en mercadotecni"" que estipula qu• IEI promociOn 
tiene por objeto estimular laa venta5. St practicamos este 
si5tema cuando las ventas pierden terreno también lo hacen las 
ga'!Slos promociona1es. Por el contrario es conveniente estimular 
las ventes llUml!'ntando el presL1pueis.to promocional. 

PARIDAD COMPETITIVA 
En &ate m~todo 11e asigna a J,1 promocibn una cantidad igL•al a la 
que Invierten sua competidores. Se agrega una medida de 
competitividad al método de Porcentaje de Venta• entrlcto. Sin 
umbargo, nupone que 1011 competidores saben lo QLUl' estlln haciendo 
y que sun metas y cbJetivcs son similares a Ion suyas. Por 
supuesto, con frecu~ncia rr>sulta que lo'< realidad e~ otra. 

TOTALIDAD DE FONDOS DISPONIBLES CASIGNACION TOTAL) 
En l!11te m~todo el productor asigna todos lo• fondos disponibl1ts, 
es decir, laa ganancias a la promcciOn 1 pero •atan ganancias 
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ti•nen pee• relactbn con la promociOn pUli!'sto que son funcibn de 
·lo• ccatos tot•l•~ de la empreaa. Desde un punto de vJ•t• 

teOrico, eatu m•todo ti•n• poco aentido y el necho de invertJr 
todas laa QAnanciaa •n la p~omoc::ibn puede llevar a ganancias 
re•trlnQidas porque e9 prcbabl• qu• no sea necesario gaatar tanto 
en ella. La inversibn de un pequehc mlrgen adicional en la 
promocJbn podrla transformar notablemente el nivel do laa ventas, 
pwro •~te m•tod~ denieQA la invers10n. 

NETOOO POR TAREAS. 

Loa eapucialistas en mercadotecnia deben precisar primero las 
metas que deben alcanzar ~ara poder deiermtnar el presupuesto 
promocional y 1ue90 decidJrln la 1nvf.1ratbn qUft' conviene hacer en 
eate aspecto para lograr sua objetivos. La investi~acibn de 
mercado y la e~per1en~1~ previ• constituyen gulas eKcelentes. Los 
m~rcadoa de prueba proporcionan un marco eKpertmental en el que 
ae pu•den probar y observar v~r1oa nivales de gasto~ 

pror11octonalea. A continu•ciOn, loa resultados se extrapolan al 
mercado total y se e•pecifica el presupuesto promoc1onal. Por 
Ultimo, ea obvio qua la eMperiencla d• loa eapeclaltstaa en 
mercadotec:ni a 1 un perml te fCJrr1ul ar l!titimac~. on1.ta r•zon~bl ea de lo• 
:catos p<!.ra a.lc .. nz•r ciwrtas metaa promocionali¡.¡;. <4) 
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VI SEXTO CAPJTUL01 P U B L I C I D A D 

La publicidad lleva el mensaje del empresario a las maaaa, es 
decir, 9randea grupos de comprador~& en potencia. Bajo el 
concepto de mercadeo, un me.odio de coml1nlco11ct6n solo puede servir 
loa prcpbsltoa del empre~arlc al al mismo tiampc llena ta 
necesidad ~e in1ormActbn del pOblicc. Cl) 

Ld pu~l1c1dad e• una ccmunicacibn Impersonal que paga la ccmpanla 
e la cr9ant::acibn patrocinadora y que usa le~ medica masivos, ea 
un• difustbn que ir.forma y pel""Slldde a la ve::. Ea decir, c11mbt"' 
lea conceptea, las actitudes y las imAgenes de lea cons\.tmidores. 
Ejemple, loa automOvtles cuando cierta marca se opinaba qu~ era 
la mAs deficiente de tod.as, ae utilizb una campan.ad~ publicidad 
que, aunque ccatb bast11nte, logl""b cambiar su tm•gen junte r.Dn las 
.ictitudes de los cons\.•midcrea, mediante la informacibn que •~ 
proporcionaba acerca de lea cambios que habla realizado esta 
ccmpat'll a. 

So nect.>altan gastos volumlnoaos para redll::.ar esta tar~a con 
ef 1 cacl a. 0& hecho l lll publ i c:i dai.J º" en si n1t sma un.:i 1 ndus.tr-i a 
919anlABCd, 

P.lr"d clastftcar- la. publicidad eMisten tr-ea elemtcontos criticas del 
modelu de comuntceciOn que proporcionan un merco de referenc.la1 
1 a f1.1enle, el mens.,,Je, el recepto .... 

Fuente.- Una forma de clasificar- la publicidad es basll.ndoae en 
qui~n es el que patrocina la comunlcaciOn. Ciertamente, gran 
parte de ~sta actividad la originan loa productores de los 
.lrtic.uloa, Por- ende, los mayoristas hillcen publicidad par-a lo& 
minor1•t••• otro• mayoristas, fabricantes y establecimientos de 
•~rvicic. D~l mismo modo lea minoristas hacen publicidad par-a los 
cc..n!!1.1mldor-es, 

La publ1cidi11d se \.1ltltz11 tambl~n para promover tnter-cambics ne 
o1scict"'do& con lo.lo& gsinancias y lci• negccici;, E>Jemplc, hospitales, 
candidatos pollticoa, tnstituctcnes educativas, etc. 

A1.1nque Cll.&i toda la publicidad eatll. patrocinada por l:!n 1nd:!.:::1Q!:!9 
u~ªª eC9!Ci;.o;!.én que actO•n en le Individual, parte de la misma 
~e realiza ~dJO acuerde& de !;,QQE!~r:.~~1~0· EMiaten des clases d~ 
publicidad en cocperativa1 la publicidad horizonti'l y l• 
publicidad vertical. 

En la EYtll.1i;.i.QoQ ~ll ~99E!!l!:.!!ti:::~ t!Qr:.i;.gQ!;.!!! eM i ate l,n gr-\.1po de 
especi.al1stas en mercadotecnia que comparten loa costea .al mismo 
nivel en el canal de di•tribuctOn. Esta publicidad, por lo comOn 
trata d& estimular- las ventas de todo• los productos, sea cual 
fu~re ta m.lrca, e bien pr-cmover una idea. Ejemple, en Est ... doa 
U1111.Jc.t. ~L· unieron la Ford, Ceca Col., y Levi Strauss par• 
c.01n"'r-c1alizar sus productos mediante llne. loterla en la que 10111 
ganadorea recibtan la " Denimachine", camlonet""' Ford equipada con 
di,..er-i!ioS acce•or-tos que variaban desde aparates de televisiOn y 



ro&dic• d\I banda civ1l hast" taplcerla de mezclilla. Logrl'ndo que 
la campana resullara uno de les concurses de mayor ~"itc. 

En la e~bll~l~~Q Gil CggQUCAS.l~A ~tctl~!l les co•tcs les compartan 
les e•pecialist~• en mercadotecnia de diferentes niveles en todo 
el canal de dl~tribuciOn. Por cnnstgutente los fabric<'<ntes y lo~ 
mayori•tas comparten los costos de hacer publicidad a los 
conuumtdores. Ejemplo, la KodaK •e une perlOdicamente con sus 
dist.rtbuidores para "'nunclar c~maras. peltculas y servtctn de 
revelado pdr"' los consumidores finales. En est.e caso les coffto• 
de p\.1blicidac1 seo prorr.,.tean y la comunicactOn se refuerz" 
mediante todo ol canal de di•tribuciOn. 

l'lensaja.- Po::i.- ~l t.1.o.g :t !!l. QCQnC21.S.e de el mensaje comunicado •e 
puede clasificar la publicidad eni 

al e~bli~i.Q~d. d.C Qgmend! e~1ID~~1~~ Trata de desarrollar la 
demanda para una clase gener1t.l de productos y estlm..ila ta 
acept.1t.clOn de un"' tdea o un concepto revol\.1cicnarios. Ne ee.t.im\.1\• 
una marca e~ especifico. 

b) E~\Uli.~id~d. g~ Ri:!::!~nd.e ~!?l.c~S.l:ti!.r.. 6e crientR a 
n1cu·ca de prcd•Jctc individual d~ un modo p11irticul;ir, 
)lC:Jr !tU propi&\ naturaleza, se estimula ccmprag 
s1mila.-es, 

LA PUDLIClDAD SE CLASIFJCn EN: 

promover una 
~in ernb1t.rgo 

dm rrcducto!!i 

a) Publicidad de AcciOn Directa.- Es 
comportamiento de CC:Jmpra inmediato por 
Ejemplo, le• lemas publicitarios" v_,a a !tU 
mi!51flO", 

par"' estimular el 
p1t.rte del receptor. 
di str't bui dor Ford hoy 

b) Publicidad de AcciOn Indirecta.- Tiene como fin llegar a 11t.!5 
etapa!!i de atenciOn, inter~s y deaeo del reconocimiento de los 
connum:l.doreg. El enfoque primordial .,-9 des11rrollar el 
reconocimiento de la ma~ea y de!tpertar una actitud favorable 
entre les consunoi dores paré'\ que cuando la necesidad e el deseo se 
presente, e~t~n dispuesto!!i a realizar la compra. 

La publicidad tamb1bn su dirige a deaarrcllar una buena lmhgen de 
relaciones pC1bliCa'!!. par11 el comerciante o el fabriciante, en CL1yc 
Col.SO se denominfl Publicidad lnatituctcnal, ejemplo, 11t.s empre!tas 
farmaccuttcag hacen hincapte en una im~gen de invosttgaciOn 
competente, integridad y prieocl-1pact6n por los con!l.umidorea. 

La Publicidad de Servicio POblico tiene por objeto cambiar la!!i 
actitudes o el comportamiento para el beneficio de lo11. comunidad o 
la socied ... d en general, ejemple, les anuncios " !!ii va a s11ltr a 
carretera m<.'lne;e con cuidado y reapete las seM11les", 

l\E:!<...ept.or.- L~ pl1bl1i:;.1Jad tambil':>n 'Se cla&1fica basAndcsie en ei 
pbblii:;.o al que e&t• encaminado. La mayor parte de la publicidad 
con la que las pernon11& est•n familiari~11das est~ orientada a los 
consumidores, Se divide en dos claseai 
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a> Publicidad Nacional que e•t~ respaldada por loa fabricantes y 
b> Publicidad Local e• la que patrocinan lo• minoristas y se 
dirige a loa consumidore!5. · 

Como podemos ob~ervar ningun• de estas clases de publicidad •e 
refiere a diferencias Qeogr~flcas. 

Ei<lsten otros dos pbblicos que son metas importantes para la 
publ1c1dad, lo5> fpbricantes y lo& intermediario• induatrle.les. 
Esta publicidad •• 1nucho menos visible y solo se observa en laa 
publicaciones comerciales eapeclallzadas, (21 

09JET1VD6 DE LA PUBLlClDAD 

La publicidad eu 
adaptable y, segOn 
la utilizan para 
EJe1nplo1 

una herramienta de comunlcaclbn t11.1mamente 
•ean la• •ituacionea de mercadeo, las empresas 
alcanzar objetivo• a largo y a corto plazo. 

11 Realizar todo el trabajo de venta <comn el mercadeo por 
correo)• =i Introducir un producto nuevo !creando conciencia de la marca 
entre compradores potenciales>. 
31 Forzar a lo• intermediario• a que •• encarguen del producto 
lt:strategia de arrastre> 
41 Cre"r prll:'ferencia de marca !haciendo mt.!I. dificil para los 
intermrdtdrtos vender austitutosl. 
~) Recordar a los usuario• que compren el producto (estrategia de 
r-et~ncibnl. 
bl O.ar a conocer al1;1(1n cambio~ la estralegi• de mercadeo <por 
t:Jumplo ur1 C.o\mb10 de precio, 1.1n nuevo modvlo, o una mejora del 
pri..ducto. > 
7' Suministrar rdc\onallzacion•• para r.omprar Cesto es excus.aa 
º'!!oci al monte aceptabl ea" 1 
B> Con1batir o neutralizar loa anuncio• de la compet.~ncia 

!anuncios competitivos, qutzA anuncios comparativo •• ! 
91 tlejorar }¡j moral de agentea y vendedores fdemostrando que la 
,ompahla est:,, haciendo su p.art~ en la promocibn>. 
1c1> Enterar .a los compradores y poslblea cliente& ,).Cerca de las 
nuevas .aplicaciones del producto (eMtender el ciclo de vida del 
producto). 

Est& lista sOlo noa ilustra la gr•n variedad de objetivoti. qu~ 

pueden aaignarae al eafuerzo publicitario. 

POLlTlCAB PUBLlClTARJAB 

Laa pollticas publicitaria• •on las QUiaa generales de conducta 
que la admlni~tracibn establece para tom•r deci11ionea relativas a 
o11nunc1oa. Deben derivare.e directamente dll!' loe. objetivo& 
~·u.Ll1cit.«<10~ y ,¡;o.yudar a la ;r,dmlni!5traci0n a formular las 
e~trat~gias. Las ~reas mbs camones de poltticas publicitaria& 
sena t:S> 





a) Alcance General del Esfuerzo Publicitario.- En oate caso a 
vece• la pellt1ca consiste en permitir bnlcamente anuncios que 
tienen relacibn con el producto, pero m•a frecuentementv la 
admintstr·acibn permite tambi~n una cantidad limitada de 
publicidad institucional. 

bJ La Publicidad y la Competencia.- Por lo gener-al 1 la 
adminiatr-aclbn especifica la r-elaclOn que loa anuncie• de la 
empresa deben guar-dar- con la competencia y sus anuncies. Muchas 
empresas tienen pollticaa que pr-ohlben teda menclOn de los 
competidores, pero en loa ~ltlmoa anca mAa anunciadores han 
"'enldo haciendo publlcidf\d compar-ativ,., en la cu•l el producto 
del anunciador- se campar-a directamente con las de la compote~cla, 
las cuales acn f•ctlea de identificar por el nombre de la mar-ca. 

c> La Publicidad y Loa Intermediar-los.- Esta pclltica se refler-e 
a la publicidad ccoper-.!lti"'a v1:1r-tical Cantea mencionada>, en la 
cu.lll los fabr-icantes utillzi\n P"'r-a estimular- a lo• int.er-medt"rloa 
a fomentar m•s el producto o para ompliar la cantidad de 
publicidad que se compr-a Chaciendo que loa comerciantes p"'guen 
par-te del co•tol. Ejemplo, hacer que los mlncr-1staa se sur-tan del 
pr-oductc con el hal"'go de que habrA cooper-"'cibn en la publicidad. 

di Lo• Anuncie& y el POblico.- Son pclttlcas acbre la actitud que 
se debe asumir en lo• anuncic9 con r-elaclOn al p~bllcc. Ejemplo, 
algunoa no per-miten mezclar- humoriamc ni en los anuncios ni en 
les te5tlmonica, y clr-os in!>isten en usar solo mensajes positivos 
y prohiben estr-ictamente P.l empleo de mensajes negat!vcs o que 
tr-aten de aauatar-. 

DESAR~OLLO DEL HENSA·JE. 

La base fundamental de l~ publicidad ~fictente 
cbjatt ... o• e11 un men1"aje especifico que loa 
mer-cadctecnia deben codificar a su "'ez. 

es traducir­
eapttci i\l t staH 

lo• 

ª" 
Entre lila etapa• lntctalea del doaarr-ollo del mensaje eatt..n l.i 
tarea de red~cciOn, seleccton de llustr-actones y pr-epar-aclOn del 
dtnung. 

EL TEXTO.- Incluye tedas los elementos e,cr-ttoa o hablados 
dYl mensaje, compr-endlendo encabezados, nombr-e y dlr-eccton del 
anunciante, c1.•ponas y el mentoaJe propiamente dio::.hc. La r-edacctOn 
del teKto debe r-efleJar- directamente los objvtivos de la 
publicidad. El lenguaje y loa r-equer-imlentcs del teKtc deben 
reflejar- también la ubica~iOn del producto, Por ejemplo, la 
decislOn scbr-1t si la leche Cilr-nattcn se venderA como cr-ema· par-a 
el caf~ o p"r-a pe9tr-ea afectarla enor-memente el ccnt~nldo del 
mensaje, A menudo se utiliza un tema par-a desar-r-ollar- el mensaje, 
el CL1<1.l suministra un lazo que une v"rics anuncios par-a mantener­
uni\ i\!i>OCiaclbn entr-e el fabr-icante y el pr-odL1cto. Les menaaJet. 
publtc1Lar10& y &l'ª temas pueden r-eali:.!arae sin hacer un.i gr-an 
pr-eston hacia la acciOn inmediata por par-te de loa ccnaumldores, 
o bien, pueden ser muy apremiantes y encauzados a obtener 
reaultados directos e ln5tantAneoa en el mer-cado. El teMto es el 



meollo del anuncie, en tanto que las ilustraciones y el disel'lo 
oeneral contribuyen a au impa~to. 

LAS ILUSTRACIONES.- Suelen cUnatar de fotograflas, grAficas, 
dia9ramaa, reproducciones de pintura•. dibujes, caricaturas y 
cualquier otro di•positivo visual que acompal'IP. la redaccibn del 
taKto. Eatoa recurs~s •irven para atraer la atoncibn, despertar 
el int•r•s y el deseo, o incluao provocar la accibn deeeada. Por 
ejemplo, Del Monte, Chocu Hllk, etc • 

. EL DlSE~O o l• PRESENTACION GENERAL.- Ea la eatructura completa 
del anuncio, las ncnicione& aaignadas a los diferentes ~lementoa 
de la redac:cibn y l•s ilust:rt.ciones. La coleccib11 de loa 
encabezados, el teMto, 11111 ilustracicnns, el nombre y el l.:igro 
del f abr 1 cante, •SI i:oma 1 a canl 1 dad de cspai: 1 e 1 t bre que ae 
deje, son ,¡¡specto& q\1e contribuyen a 9U e-fei:to. 

Lna pub\1ci'!.t~s suel1rn seguir muchos m&todos par"' desarrollar su• 
mensa.ies, y l!-ntre lQa m&':l comOnea tnnemos1 

1,- bYi !g§1LmeOL9i son mensajes publicitario& presentado& y 
respaldo11dos por una persona considerada como e~p~rta y digna de 
cr&di.!:.o ante los oJas !.:le les ccn5un.idores. m.11.s que pQr un 1nadelo 
o un actor desconocido. 

~.- L~ R~~liGLQ!S bYmecl~11G~ se clasifica en la categorla de 
~ento11s por persLtasiOn g1,.1til1 pero eMiste el peligro de que el 
••pecto 111.unorlatico acultl:l' el mensaje y el producto. 

3.- ~l aEag es v ha sido des~e hace mucho tiempo, un atractivQ 
muy utlli~ado para ilustrar les menaaJea publicitarioa1 pero la 
ll1,..est.l9acibn ha demostradQ que nQ es muy eficaz para comunicar 
un mensaje. Los consumidores tienden a enfocar su atencibn al 
objeto seMual haciendo caso omiso del mensaje del patrocinadQr. 
Es m~s probable que los hombres presten atenclbn a la publicidad 
que incluya desnudos, en tanto qui!' la• mi..Ueres se sienten mlla 
atratdas por escenas qu& comunican una situacibn rQmAntlca. 

4.- LA e~~ll,19!9 Gemeece1lY~ da el nombre de los patrQcinadorl!'s 
~ompet.1dores y en muchos casos socava aus productos. En M&Mico, 
~std publicidad no se autoriza, pero en Estados Unidos t.enamon el 
PjP.mplc del enjuague "TAME:" de Guil lete, " en forma de crE"ma" 
úi:..ia el c: .. oello mas limpio que el "Alberto Balsam" de Alberto 
Cul v&r. 

~.- bd Q~~liGLªfiQ :bQQ ~ii~~,~2~~~ Qg l~ Yl9~ C~~l: pres&nta a 
las clientes en circunstancia• realtatas o ra~onablemente 
realistas, las cuales se identifican ccn suma facilidad y 
coinciden con las percepciones que tienen lQ& cliente• de su 
e"i•tenci• y su estile de vida. EjemplQ, la publicidad que 
re~lizan los b~ncos. 

SELECClON DE LOS MEDIOS. 

A pesar de que el mensa.Je es el C:Qra.zbn en la comunicactbn 



publicitaria, 
en el mercado, 
ap1·opi atJo para 

es preciso que para que tenga eficacia sr. presente 
para lo cual debemo~ elegir el canal dol mensaje 

comunicarlo. 

Cada uno de lo!!. med¡oa poseL' ses propiAS caracterlstic<!ll!!t quu 
gener~n ...,entaja'!!., Lo!!t especialistas en mercadotecnt a deben 
comprender tale!!t c~racterlstic<!lle para ••lecctonar el medio 
adecuado para au men!!taJe. 

f'ERIODlCOS. - Cum:.i1-~nden el segmento dR mercado mlls grande en lo 
qua respecta a dat.ou de publicidad. E•te medio ofrece una 
cobertura muy ~11tensi\ del mercado a un nival local porq1.te en ca6i 
todos los hogarq'!!. 51.e compra, el perlbdico lo leen .nuchos miembros 
de la familia; son medio'!!. fleKiblee para comunicar YM que los 
anuncies se ir1sert.an con unes dtas de antlctpactbn y la rPdaccibn 
del te~to puede ser grande o breve, como se desee, adem~s el 
mensaj~ e!!t t~n permanente como el perlbdlco mismo. 

Sin embargo, tiene sus desventaja~, :orno ~1 ~ue la clrculactbn de 
ca&i todos ello!!. es de ni•1el local, y n.:i tt10nen vn a?car.ce 
n•~ional o regional amplio en lo& mercados. L.a calidad de 
reproducclbn e~ duflciente en CDh1parl!lcibn e.en las revistas, par­
lo que no 9e anuncia en los p"riOdtcos algo que requiera detalles 
o una reproducciOn intachable. · 

REVlSTA5.- Tienen mercados bien definido!!. y cl~r~mente 

identiftc~bles, lo que hace posible compaginar de un modo ideal 
al· p!lblico que sirve de meta con el pllblico i;ieneral de la 
re\liSta. Ml!.s aCln, las re\liutas se conservan d1.1r-ante ml!.s tiempo 
que 101; perlbdiccs y las leen muchas ml\s per5onas.1 ademl!.!!t de sus 
propietarios. No obst•nte 14'1 public;id4'1d en revistas es costosa en 
comparaclOn con les peribdicos, y ademA!!t no se publican con tanta 
frecuencia. 

TELEVISIOH.- Es el medio de ccmunic<'lclbn mas1 ... a de mAs rA.pido 
desarrollo. Llega virtualmente a todo!!t los consumidores meta, ya 
que eMi&ten pocos hogares que carezcan de un aparato de 
televislOn. Se elii;ie el tiempo, el programa y la estacibn 
apropiados y el anunciante alcanza el auditorio meta de un modo 
caai complete. Ld televieiOn ofrece tambihn una fleKibt ltdad 
Qeogrl!.fica notable porque los especiali9ta5 en mercadotecnia 
e5tlln en posictOn de elegir ll'ntre le1 publicide1d local o ne1cional. 
Ademll& se tiene la venti\Jc'I du que 11' tEt\eviaibn logra comunicar 
un mensaje tanto de la vista come del oldo, de dende su impacto 
es impresionante. 

Entre las desventajas de la televtsiOn tenemos1 

1. Su costo. 
2. El mensaje no es permanente. 
3. La televtstbn no se presta para mensajes largos como les 
necei;Urlos para producto!I del tipo de equipos pessdc5. 

RADIOS.- Presta servicio a los mercados locales y ofrece una 
cobertur~ local e1mplia para todos 1010 anunciantes, ademAs de ser 
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selectiva, por ejemplo, la5 estaciones de rock atraen a los 
miembro• J6venes del mercado, en tanto que las clasica• tienden a 
dirigir••· a radioeacuchAs mAa maduros. La radio constituye un 
medio'de publtcidftd relativ•mente barato, adem•• de ser un medio 
ba11tante fl1u1ible, en 1tl Sl!ntido en que los anuncios se puedan 
entreQar muy cerca de 1 ft fechft o de l ~. hora de venci mi ente. 

Sin embargo, al igual que loa mensajes de tet~visiOn, los de 
radio s~lo duran minutos y, puesto que sblo ~traen el sentido del 
01do1 los que requieren del efecto visual no se puedl!n comunicar 
por radio. 

CORRESPONDENCIA. - Es el 1ned1 o ma5i vo mlls personal e 
1ndividuali%ado de todos. Tambi~n ~s el m~s ~electivo ya que cada 

·contacto 11e hace de forma individual ( o en grupos que comparten 
un enlél.ce con1C1r1, por ejemplo, lus inl]resosl. La mayor parte de 
l~a personas a las que llega, pertPnecen al mercado meta. El 
lext.o suele !!.er muy flexible y cada carta parece estar dirigida a 
la persona de que st!' trate. Lt'I duri'lciOn del mensaje no estA 
re5tringlda. Por ot.ro lado, muchos consumldore~ opinan que la 
~~1bl 1 cidf'd por correo ll"S "c:orrea~rndP-ncl a i nCltl 1" y la de5echan 
tan rApidament.e como Ja leen. AdemAs, pUe!!.lo que lo& costos del 
correo astan elevAndose, la erogaciOn por cent.acto suele ser 
!5ubstancial. 

PUBLICIDAD EXTERIO~.-comprende l"""' grandes carteler•a y ot-.ro• 
letrPros t pr~!5enta~tonea como medios de publicidad. La m~yorla 
de dicha• cartelera!!. son de propiedad particular y se alquilan • 
10!5 anunciantes por cierto tiempo. 

Sin en1bar90, a menea qui!' el producto se 
r~Ql&tra una circulaciOn desperdiciada, 
de publicidad. 

utilice profusamente, !5& 

importante, en este tipa 

~l~•nq~•e lo!\!!t campana.a locetlc• pueden !5er er.onOmicamente factibles, 
la cobert~1ra nacional por este medio es e11t.remadamente costosa. 

PUBLICIDAD EN MEDlOS DE TRANSPORTE.- Recurre a anuncios dentro y 
ruera de autobusea, taxis, tranvlas y ferrocarriles. Este medio 
expone el mensaje a un auditorio cautive y !!te puede orientar .a 
mercados especlflcos por ejemplo, le!!. ususarlos del metro. Ofrece 
:.,. oportun1dad Lle rept!'ttr el mensil.je puesto q~1e Jos U!5uario5 lo 
ut.1l1zan eco tr·ei;uE-nc1a. Este tipo de publicidad es relativamente 
bar-ta, &in emb~rgo, ~1 mensaje debe ser mas o monos breve y se 
comuntLa solo a los ~ue e!!otAn en la cerc~nla inmediata del 
anunc 1u. 

CRITERIOS PARA SELECCIONAR MEDIOS DE PUBLICIDAD 

Aurique pl•d1er."l creerse que la mnyer atenclOn debe prest.arse al 
desarrollo del mensaje, ea oportuno indicar que la ubtcactOn 
..... úucu.!'lda de la publicidad suele de~trutr el efecto total. El 
"1E.•l1S"'Je puede entraf'lar proceso!!. mlls cre.!'ltivos, pero la seleccibn 
de lea medios es el aLto crucial de compaginar laa necealdades y 
IO!!t objetivo!!. de) onuncianle por las caractertsticas del 
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audt tpr·ip. EJemplo, si el anuncta.nt& deaea lntroducir un producto 
nuuv~, el mQdto eleQldo dRbe ofrecer una cobertura amplia en el 
merca~o patencia1.t4l 

l) ~o~ a~JativP& del programa de publictdad. 
2) L•~ caracterteticaa del medio que se estA considerando. 
31 L«1:s- cii.racturf&tici'IOJ. del pt1blico cte d:t.ctia medto • 
.q, Lo& requi~ilo!!> para cc.m~1nie.ar en formet. ~C:ecuada e1· mene.a.Je, 
~) El costo d~l medJo. 

El crlterio mAs frecu~ntemente us•do par~ elegir ul medio de 
publicidad, es ~1 perltl del auditorio. 

El media alegido debP s~r tambtén c~pa~ du comunicar el men~aJe 
que desea transmitir el fdbric4nte o el comercianto. Otra factor 
crttico e& el co&to r~l~tlvo, ~ur.qu~ ~ste aspecto actua mAs bien 
como rostric~Jbn que como \ndtcador del mejor medio. Es mucho m~a 
e.con~eJo'1bie emplei<>r \.In medio que t;,atl!lf.aga mejor .al audt torio, 
que ... .,r l og, qur.t no 11 eguen "'! 1M! .. C.Jdo bll!ICilda. 

COMO HEOlR LA EFlClENClA DE LA PUBLICIDAD. 

Lc2 anunc:itJnlv!! gl'l&tan en lo tndl...,1dual mill::ine!I de dblares en 
e!lota actiY1dati y, con todo. no satieri en rqaltdad "'ucha sobre el 
-.rado de eftcieneia que teng<'I. L~' d1 fn:1.1lt~'tJ br-oti.\ dellida a que 
la efictencta de la publicidad ~P enla~~ ca•i g,tempre con las 
~entas. Loa eomerclant~~ desean ...,eren las ventas les resultado& 
de lo que tn ... tl<'rten en ld publictd&d, a pesar .de qua bata es 
apenas una d~ las activld•dea que emprenden p~ra hacer una venta. 

A pegar de las di f-1~ultades. los e!lpecialistas en mercadotecnia 
emplean v~rloa métodos r~ra ccmprob~r lo~ resultados en do& 
et~pas de este proce5oJ 

l> Ver si la publicid~d propuesta debe utili%arse y, en caso d~ 
que ast s&a, cOmo es po%ible mejorarla. 

~> Ver si l-t1 pubticid.-..d e:>1.i~tente debe contin1.1flr~e, modificartse o 
&uupender•e. Par~ esto se utili~ant 

PRUEBAS PREVlAS.- Antes de que la publtcid~d ~e transmite al 
mrrCildO en general. lnform•n sobre la. po<&ibillditd de é)(lto del 
anuncio. La mayorta de ell~~ implica un jurado de purson~s que 
reaccionan ante ideas, coocept09, imbgene~, atractivos y diseNoa 
.antes de que s~ co1t~1niq\.1en al mercadQ en general, E!h ocaroiones ae 
utilJ~a una Entrev1sti'I de Grupo de Enfoque, en la que se formulen 
pf"eQunt.a.!I. 50bre "artoa a.~pectos del anuncie a un grupo d& 
consumidores q\.te repres""ntan al mercado tot11l. La9 deba.tes que s.e 
gener~n conducen usu~lment~ a c~mbto~ en la redacciOn, diseno~ 
10!> .i.t..r·.,_cli,,os. y lo!> colorei;. us..i.d0'3o· Se cotl'!>idera que las 
opinione$ de 106 con~umtdoret1 son mA'I!. dl9nas dft confian%&. que et 
Juicio de loa especialistas en mercadotecnia. 
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ReQularmente, se acostumbra que grupa• de consumtdcrea elijan 
·.entrw varios anuncios impresos b que les clasifiquen. para dar al 

especialista una idea m~s clara &obre las meJores opctcne& de 
publicidad, adem~s de que eval~en \o agradable a desagradable que 
contenoa la publicidad. 
Al reconocer los problcmau de evalu11r la &flctenct• directa de 11o 
publicidad en las ventas, los espectaltstaa an mercadotecnia 
recurren as 

l·~U~~MS POSTERIORES.- La~ cuales se reali%an cuando el anuncio ya 
se ha difundido. Esto se realtz~ para medir indirectamente la 
CliliPClCidad de los consumieres P"r" reccirtJar anuncio• y reconocer 
morca!!, 

Lo& p"'rt.tc1pé!intes se clasificftn en gr-upes (eHpre•adcs como 
parcentaJesl, dependiendo de tsi1 

l. fi1n:uerdün haber ViBto un anuncio en particular. 
2. Atsoc1 a11 el nombre del pat,.ocinado,. con el anuncio. 
3. $1 leyeren lc1 mitad o ml\ts de r.1.1 texto. 

Etst~!5 ev~lui\cicnes tanto p,.evla• como poaterloreg toe han u15ado 
cun cierto bMito, •in embargo, 1a mayQrla d~ l~s encu~stas de 
pruebato por.lf:lricres •obre la efici\C:la de la publicidad, ablo ae 
,.elc1c1cnan con la etapa inicial del ,.ec:onocim\ento del producto, 
Una evaluacibn adicional de la eficacia de la publir.idad se,.ta la 
relac1cnad11 con lot1o cam!:>ior. de actitud y la manerl\ en que 
influyen en el compo,.tamiento del r.ont1oumido,.. 

AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

Sen empresas de propiedad particular que se especializan en el 
de•empano de la• tarea!5 de ••to campo de actividades. 

Estar. agencias tse iniciaron con corredores para lea m~dio5 de 
ccmunicactbn, locali%aban a les anunciantes pa,.a comp,..,. espacie 
en le• peribdiccs1 ain embarQo, actualm•nte realizan una gama muy 
variad• de i\Ctl..,tdader. 1 desde planear una camp•Nll hasta t1ou 
eJecuc1bn y evaluacibn. AdemAt1o eHi•te quienes ef,.ecen actividades 
de mercadotecnia no asociadas con la comunic.acibn m.aBiva, por 
~jemplc, investigacibn de mo,.c:ados y di~eno de envaset1o. 

ACTIVIDADES DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD. 

Las act1v1dades de una agencia de publicidad se cla•lfican ena 
a) Jnwestigactbn 
b) Creatividad 
.:1 f'rcducclbn. 
J> Per·sonal de les medies de cemunic:acibn. 
el EJecutivos de cuenta. 

ln"t:.st.1i.i"'c1bn.- Compila infcrmacibn t>Cb,.e la& ca111panas de 
p1.1blicldad de los clientes, reali:a encuesta!!. entre lDB 
consumidores y coordina ta evaluaclbn de la eficiencia de la 
publicidad, 
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b> Creatividad.- Sugiere m~toda• nuevas para la publicidad y es 
el respon&able de diseNar los anuncios empleadas. 

c> Praduccibn.- Debe 
propJ"'mente dichos¡ 
coordin• las anu11cius 

traducir estas idees en las 
en el casa de la televtglbn 1 
comer~iales filmados. 

menser.Jes 
produce y 

d) Personal de los medios de comunic"'cibn.- Si?leccione las q~e Ge 
utilizarAn para difundir los anuncios; compara las caracterfs­
tlcas de los diversos auditorios de las medios can los, del 
mercado meta. 

e> EJecutivaa de Cuenta.- Es el enlace entre la agencifl y los 
clientes anunciantes, mantiene abiertam l•& linea• de 
comunicacibn entre e-1 patrocinilidDr y la aQencta, coordina la. 
investigacibn 1 redaccibn del texto, produccibn y la• actividades 
de los medias dentro d~ la agencia. 

RAZONES PARA UTlLlZAR UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD. 

La aoencia de publicidad prorratea los costos d~ su personal 
entre r.iuchoa cl 1ente11 1 la c~1al hi!.ce que el anunciante ne haga una 
invnrsibn completa. Ademb~, dado que l~ actividad primordial de 
lOI agencia ..,s le1 publicidad, le cfre.:e a cada cliente todl'I: 11' 
experiencia, el conocimiento de mercadas y medios, y la pericia 
an estrategias publicitarias que ha desarrollado para otrcs 
el i untes. En c:onsec:uenci a, los especialistas en mercadotecnia, 
que tienen presupuesto!> public:it~rics restringidos, se \len rn 
ocasiones imposibilitados para utilizar las agencias de 
publ ic1dad. 

H&imi5mo1 puesto que el ... nunciante paga la misma cantidad 
medio ya sea que utilice o no la agencia, tiene poco sentido 
no aprc,,,echar su pericia, 

ANALISIS CRITICO DE LA PUBLICIDAD 

al 
el 

1> Haber ayudado a elevar el 
sociedades, comunicAndoles 
satisfacer sus necesidades y 

estAndar de vida de muchas 
algo sobre les productos que 
deseos. 

puf' den 

21 Alienta la competencia, y ~&ta, a su vez, estimula la 
economta. 

3) Reduce 
sustituyendo 
e impulsa mAs 

los costos de los productos simplificando a 
al personal de venta5 como contacto con el mercado 
rApido lo'S prodl•Cto~ por el canal de distribllCibn 

4> Ayuda a mejorar la calidad del producto debido a que el 
fabricante debe encontrar mejores maneras de diferenciar su 
prod~1cta. 



aJ Sirve rn~• bien para persuadir que para publicar lnformact6n. 
b) Por crRar una actitud eKc0alvamente materialista que 
deaperdicia Jos recursos· escaso&. 
cJ D~J• a los producto~ de la competencia por precio, creando 
n1velea elevado• de demand~ que llevan a pruclcs mA• altos y, con 
ello, reduce la competencia. 
di Por 51."r fl'I~_,;>., <"1b11rrtdt." e irritante. 

1:1 debate e11iatente eontrt1 sua vantajaa y cr-ltica~ no tiene fin, 
por- lo que hay que conservar las ventajas qua ofrece y realizar 
todos lo• esfuerzos poaJble9 par-a mejorar aus puntea débiles y 
elimtnar las fdllas, 
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VII BEPTIHO CAPITULO 1 VENTA PERSONAL V PROHOCION DE VENTAS. 

VENTA PERSONAL. 

La venta peraonal es al90 con lo que el hombre ~stA f~mtliarizado 
teda 9U vida. En la infancia, len niMos convoncen ~ ~us padrP.s 
para obtener mAl!i cusas, mAs tarde el individuo ue vende a si 
mi&mo y, f1n•lmente r.omo adulto descubre que el secreto para 
obtener un emplwo y asa9urar •u futura es propont!rl!iolo y vondt.:ir 
sus capac1dadrs. Por ejemplo, los entrenadores de f'.utbol 
"'meri Cii'no colegial, tratan de vender sus programas 
universitarios, dtlét1cos y educativos a los atletas de escuelas 
1nmedi~tamente inforior~s. y el proceso de ventas que siguen es 
muy aemeJa.nte al que '3.l• desarrolla en una situaciOn de ne9oclos 
critica. Los r.,c1utadorus de las fuerzas armadas utilizan también 
la vento?:. person.al para animar .'I los j6ve11e!!. a enliYtar~e en ¡os 
diferente~ cuer·po<s. Del mismo modo le-.'!. .!n1ple.J.dos dentro do una 
argani;:::.acibn ceben "ve"lderle" "5\.ll!i !l ... 1pervinorf!'B cualquier idea 
ql•e teng11 aobre unil actividad especifica, As! pues, es evidente 
que la venta pe1·scnal '!!.D rel.aclona no '!OOlo con la transferencia 
de bienes y servicios, sine también con la de ideas, actividades 
e Incluso sentimiento~. 
Par a mucha& personas, 1 a l de.:i de las ventas 5111' rel a·: ion"' 
1nmediatamente con las activtd.,,,des de mercadotecnia, per•") bste 
concnpto ea erroneo, yl\ que dr>sde un punto de vista histOricc, 
deapu~s de que los procesos de producc10n se refinaron lo 
suficiente para que las lln~a• de ensamblaje- emitieran cantidades 
volumtnosaa de productos, se presento la necesidad critica áe 
llevar éstes producto• hasta las manos de los consumidores. Al 
contribuir par11 completar la tran!!.acc10n, los vendedores se 
convirtieron en la clave para el ~xito de una empresa. Sin 
emb.:irgo, la actividad de las ventas no siempre es compatible con 
la filoso.fta de la mercadotecnia, cuyo principal objetivo es 
loc;ir•r la sati!!.f.:o.cciOn de los consumidores. La merca.dotecnia 
tmplic;s mL1cho mo\s que el trl'lnaferir productos hii'sta las manos dn 
1 os con&Llmi dores, ya que estos deben sat 1 s.f acer necesidad es y 
deseos. 

EL TRABAJO DEL VENDEDOR. 

El vendedor desempeMa muchas funcione• y no se limita a aer un 
simple comerciante El meollc del trabajo de un vendedcr es 
locdlizar a loa clientes en perspactiva y convertirlos en 
cor.ipradores, siguiendo despu~5 la transacciOn p,;ira tener la 
certeza de haber proporcionado una satisfacctbn total. Para 
lograr el objetivo de la compra, el vendedor debe emprender una 
"a.ctividad totill de ventas". Debido a eBto, el v&ndedor debe 
entrar en contacto con gente distinta, por eJemplo, agentes de 

,,,.,,.. ... L:1er1l!i1c:os de tnvesti9aciOn y des.;1.rrollo, presidentes de 
empresa5 1 Becretarii!!.5, personal de recepciOn de alme.cl>n, 
contadores, c;ier~ntes de ventas y especialistas en mercadotecnia. 



El vandedcr debe convertlrae en recopilador de lnformaciOn, 
salucionador de problema& pAra las clientes y sua compahtaa, 
elemento de influencia, realizador del ego de loa clientes, 
decorador de e•caparate& de tiend1111, coardinador de las 
actividades de mercadotecnia d& la campahfa e incluso hacer 
raparacicne~ de vez en cuando. Debido a que les vendedores son el 
contacto entra el fabricante y au mercado, deben promover el 
flujo de comunlcaciOn y contribuyen a difundir informaciOn 
importante a la organizaciOn de mercadotecnia Y• deben tratar de 
alcanzar tanto las metas d~ la organi~aciOn comercial como las 
del el i ente. 

La• cualidades para la realizaclbn eficaz de tas actlvidade5 de 
ventas1 

a) Personalidad 5~mp~tica 
b) Alto nivel de inteligencia 
e) Buena presentaciOn 
d) Presencia ~gradab!e para lob demAs 
DI Deben ser capacea de entender al producto que est~n vendiendo. 
f l R&c:or1acer 1 as 11ec.es1 datle!' r-eal P'!!l del e 11 ente 
gl Oue comprenoa cl•r-amente el adleatramlento de ventas al que se 
someten. 
h) Tener agJlJdad .nent.al 5obr-e todo en situaciones difJciles> 

Los vendedoren eflctentes1 

Tienen la capacidad de analizar la• necesidades del mer~ado. 

Perciben laa tendencias econOmlc:as y competitivas dentro de la 
industria. 
Relacionan le anterior con las necesidades y deseos del 
mercado. 

AdemAs, les vendedores debe estar bien informado• acerca de todos 
loa aspectos de si.\!!. producto&, lo cull en ocasiones requi11tre que 
se busque informaciOn mAs allA ~e la que les prcporclonan. 

Loa vendedcrll'L 
su& empresas, 
precios, el 
sustituir los 

deben conocer a la perfecciOn el funcionamiento 
incluyendo la politlca de cr-t>dlto y la fijactOn 
tiempo necesario para entregar un producto 

que e!Stt>n dartados, etc. 

TIPOS DE TRABAJOS DE VENTAS. 

de 
de 

o 

Los ttpca de trabajos que realizan loa vendedores componen una 
gama muy variada. Aunque algunos empleos de ventas no sean muy 
creativos y, de hecho, requieran poco talento para desarrollarse, 
otros entre.han un alto grado de creatividad. 

A continu ... ctOn !.e muestran 7 tipos de tri1tb.iJca para verclarament.? 
&stas diferenclas1 

1> Rep~rtidores de m~rcanclas.- Conalmte casi por completo en 
repdrttr productos, m~s que en la• ventas propiamente dicha&, 
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wJemplo, un repartidor de una panaderla, en donde con solo una 
peraonalidad •Qradable y el buen •ervicio conduce a un incremento 
en 111& ventas. 

21 Tomadores internar. tle pedid;:)&.- En muchos caaoa, los 
compradores ya tomaron su decist6n antes de encontrar al vendedor 
por lo que C•obre todo en laa tiendas minortetaal, el vendedor no 
aale de aua propla• instalaciones. Estos empleado& de ventas 
p~oeden hacer sugerenci i!IS y "'yudar de fcrma i;:nneral a tos 
compradores, pero norm•lmente su principal funcl6n es tomar \oa 
pedltlo•. 

3l Tomadores e~ternoa de pedido•.- Son los productos que se 
venden a mtnoriata• por medio de la fuerza e~terior de ventas del 
fabricante. En eate caso, los vendedores vieltan a sua clie~tes 
regular"• con el fin de tomar pedidoa1 no deben vander producto& 
~"ldiclonales y, por el contrario, •Ht 1 imitan a dar servicio 
correnpondiente para sati~facer tas necealdadea de loa minoristas 
en le. quP renpe.:t& a los productos que ~·a til:!nen ll!'n sus 
anaquele!!.. La vent.!l de productos adicionales SE! rYali.:a. a CdrQo 
de los gerentes de mercadotecnia a un nivel superior dentro de la 
o,·gantzacton. 

41 Vll!'ndedorea Ml•1onll!'roa.- Realizan visitas para promover una 
lmAQ•n favorable hacia la or~anizaciOn co~ercial que repr~sentan 
y para ayudar a la clientela a entructurar sus propias 
actividades promocicnales. Al recib1r lo5 pedidos de lofi 
cliente&, e•toa ampleadoa loa tr~nsmltan a los diatribuidoroa. 

:i) Ingenieros de Ventil!la.- En OCll!lt1.io11ll!'a los productos vondido& se 
deben utilizar en un dll!'partamento de fabrtcaci6n o tnvestigactOn 

"del cliente. por lo que la transacciOn de ventas depende del 
conocimiento del vendedor aobre como de&ampeharAn tos productos 
ta funclOn para la que fueron adqulridoa. 

b) Vendedoree de Productos Tangiblea.- Este tipo de vendedores 
ttone funciones adicionalea d• mayor creatividad que son 
conctentea de sus necesidades o no entienden la manera en que un 
producto en particular puede aati!!.fac:er tales necesidades. Eatos 
prod1.1ctos pt.teden ser tale• como enciclopedias. a15piradoras, 
lavadoras de ropa, equipos de computadoras y equipos para el 

•~l~nto d~ tierra. 

7) Vend1Jdores do Productos Intangible•.- Ea el nivel m:r..s elevado 
de creatividad en ventas, ya que ol vendedor no tiene un producto 
que se pueda ver, tocen· u oler, provocólndo con ello las 
dificultados para aaegurar confianza y rcatiz~r la venta. 

IMPORTANCIA DE LA VENTA PERSONAL. 

ln1pdcto en la soctli!dad.- Lo& vnndedores ayudan a la sociedad 
identificando aua necestdad&s, proporcionando tnformaclOn sobre 
sus producto•, generando loa intercambio• que reducen tale& 
necestdi11de!!. y, aobre todo, difi.lnde informacton sobre las 
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innovaciones. Eleva el nivel de vida de la sociedad al alentar el 
proceso da consumo. Aunque por naturaleza ta gente &e raelate al 
cambio lnclu•o a pesar de que mucho• producto• nuevos pueden 
mojorar eu e~t•tancia, lo• aspectos persuasivo& de la venta 
peroaonlll "nlma uau~lmente a loa consumidoreoa a dar el p¡i.ao 
decisivo, llevando aal a aceptar lae innovaciones. 

b> Impacto de las comp"flla•.- Los •lleldoe del pereonal de ·.¡ent"• 
ccn!llilu.y~n la erogotclbn eing~1lar mll.& ar...,nde de loa c;¡astos de 
operaclon en muchas compaMlae, eato e•, mientras que laa 
eroaaclonea para la publicid...,d o•cll•n entre el 1 y 3% de lae 
ventas, el costo de la fuerza de venta• varia entre el B y el 1~% 
de 1 a• mismas. 

Sin embargo. la• empresas ee benefician claramente de la& 
inversiones hechas en la venta personal debido a que los 
vendedores tienen un impacto enormP. en el punto de \a5 venta y 
mucha• de las compras no ae reallzarlan •in la p~rtlclpaclOn del 
vendedor. 

Adem~s lo~ vendedores de~empeflan otra& actividades como la de 
proporcionar lnformacibn im~ortante p"r~ los departamento& de 
plan•¡u:ibn y mrrcedotecnia, njen1plo, •obre lae inno..,,•ciones de 
lo!lo prodL1ctos tie lo• competidore•, las pollticas de fijacibn de 
prec1ot1o o la insatisfaccibn d~ loa cliente•. Realizan otr~s 

actividades tales como ordenar las entregas, ayudar en la!lo 
prActtca5 de contabllid~~. 

Los "'endedore!lo representan 1 a base de 1 a i ml\gen de la corr.pant a 
entre el pObllco ya que son el Onico contacto entre lu~ 

especialistat1o de mercadotecnia y eu clientela. 

e) lmp...,cto en los consumldoree.- Mucha!!. actividades desempen...,da& 
por los vendedore<s para sus ampresas benoflcian tan•bl~n a. los 
clientes. Entre los a&pectos que cuidan e• el informar sobre los 
productos y prestar servicio!> adicionale!>, puesto qL1e al 
facilitar el Intercambio de un conjunto de satisfacciones, los 
vendedores contri buyon a redL1c 1 r las necesl dad es del e 1 i ente y 
aumenta su satisf~ccibn, elevando con ell·o su nivelde vida. 

Los vendPdores ofrecen otro beneficio ca!li olvidado y es que 
ayudan a reducir la ansiedad que los embarga, esto os, ~ntes y 
despu~s del intercambio, los cliente& pueden estar tensos 
pt1oicolbglcamente respecto al producto. y sentir cierta .ansled•d 
por 11.aber si desempenark aL1s funciones como <>e esper.a.b• y, aunque 
e~lst11 otro producto que pudiera sat1sfacer su necesidad, elhecho 
de tener la rel•clOn per~onal que se desarrolla entre el vendedor 
y el cliente, este temor y esta ansiedad •e reducen y, e&to 
contribuye tambi~n a la satisfacclOn total del con~umldor. 

d) Impacto en los Vendedoreo;..- L..., vf!nta 
recompensas par..., aquellos que la 
proporcionan una t:le las oportunidades 
beneficio financiero del Individuo • 

•• 

personal ofrece 
real li:"'n· La• 
mAs vigorosas 

muchao;o. 
ventas 

para &1 



Aunque los v•ndedorv• deben dar cuenta de su tiempo, no est~n 
baJo una aupervift16n con•tante Y• por and•• go~an de una gran 
~JeKtbilidad para repartir au tiempo¡ pueden formular au propio 
horario y muy poco• e•tAn en la Gbl1gae10o de marear Ja hora de 
entrada y salida. 

En 10 rel•cionado a oportunidadea de c~rrera , laa empresa5 
ti•nPn m&s •111Pleoa an •l departamento de ventas que en cualquier 
:..lJ"O de los campos dP mPrcadotecn) a, c:ldeml\'EI. de que éatoe puestof:> 
afrecen un.a comprenatOn minuclo&.a del merCii'dO, \' esa el'tperiencia 
reault~ aumam*nte val1oaa pora loa que desean ancender a loa 
niveles auperiores d• la gerencia. 

EL PROCESO PE VENTA. 

Lo& p~9DB del Proce$D de V•nt•s son1 

J.- Loc~1i%•ci0n de lo' c11~nto• po~iblea. 
2.- Preparaci6n previa a J~ venta. 
3.- Pr••ent•cibn de la ~•nta, 
4,- Manejo de laa objeclonea. 
5.- Clerre de la venta. 
6.- Actividad•5 poatericJ"e• a l~ ~enta. 

1.- Localiz•ciOn d• lo~ clientee poaibl~•·- La primera faae de 
eate ••pecto ~a obtener vi~JOn •~bre loa clientea potenci~les. El 
c•ndidato puede ••r un• org~nlz~cion o un indivtduo. 5~ 
idantifiean como aspQctow reale• aquellos que1 

A> Se puede beneficier con el uao d~l producto V 
Bl Puede permiLtrae su adquiaiciOn. 

Hay mucha• forma• en laa QUft loa vend•dorea obtienen tale• 
candidiltO!SJ peribdicos, l i•tas autorizada.a para productor&& de 
ciertos productos, directorios de miembros de a~ociacJonea 

comerciales u or9an1zacion•• eJvic.as, ;erentl!'s de ventas, 
conteetecton~s de l• publicidad de Ja empresa, 
etc:. 

' 
2.- Preparacíbn Pre,,.ia a la Vent.i~- Esto a.tgnifica que ee debe' 
dominar la& t~c:nic~& de la• ventas y conocer muy bien los 
prrid••r-tO'l' que e-gtl'ln veiidtP.ndo, adem~f!. da. hAber- rec:11.bado todil la 
inform~ciOn po~ible sobre 1• natural~za de ios cli~ntea en 
prospecto. E~tA inform~c:iOn se obtiene de la responsabilidad que 
tiene l~ Gerenct~ de Venta~ de proporcionar adiestramiento y por 
la r•copllaciOn que el vendedor tenga por st mismo. 

Sin embi'lrQo. eK1sten di!!los q1.1e pode1t1oa obtener fAcilmente, como 
la edad del cliente, su situaciOn fam1li•r 0 intereees, oc:upac.tOn, 
etc., datom que won importante& para no cometer errores y cerrar 
lP. ventd. Por ejemplo, una bre~e lnvestlgaeton que revele que lo 
que m~~ indigna al agente de compra• e~ qu& el vendedor vaya 
dtrect~mente ~l depart•mentQ en donde se usarA el producto ante& 
de verlo a él, r&sulta de gran utilidad para iniciar una relacibn 
amistosa. 

'" 



3.- Pre&tmtaciOn da la Venta.- Una vez armado con la informacton 
necesaria, al vendedor esta listo para establecer el contacto con 
el cliente, y el primer paso es atraer su atenciOn. La forma m~s 
s11ncilla y frecuentemente usada para lograr 111sto ea aimplemente 
entrar, saludarlo y presentarse a si mismo, sin embargo, tiene 
poco impacto e incluso poco atractivo. 

Desp1.1és de a*:.rao:¡or Ja atencibn .je la pers.ona, el vendec1or debe 
eNponer las ideas necesarias para que el cliente en pers~ecttva 
se familiarice con su producto, tratando al mismo ttemp~ de 
inspirar conftan~a en ~l y hacerlo parecer mejor que los que 
ofrece la competencia. Para lograr esto, es recomendable el 
r•curr1r a la dramati%act0n o a los modios visuales ejemplo, en 
vez de decir "estas llantas son muy resistentes", el vendedor con 
imagtnacton podrla darle cierto dramatismo dtciendo1 "imaglnese 
que va ud. con su familia por una carretera aollt~r-ia a 95. kms./ 
hora. y, de pronto, algOn lunAtico que viene en sentido contrario 
&e dca·,..!a pa!'"a evitar ntropull<tr a un gato y lo obliga a SO\lirse 
dP la carr etl!r&. Et.to hace que c..tt gil P.n 11n b0\cn1t, pero no ti enF!' 
de que preocuparse por las llanta•, au control del volante Berta 
establl:! porque e~tas l'antaa aguanteon todo". 

El uso de diapo5itivila 0 lmlAgenea, muestras, modelos en miniatura, 
demostraciones. ~en de gran ayuda para comunicar el mensaje. 

4.- Manejo de Objeciones.- La& objeciones revelan los casos en 
que no hay compag1nactOn entra lo que se desea y lo que ofrece el 
vendedor. Sin embl'lrgo, los vendedores deben tener la certeza de 
que estlAn percibtendo la obji?cton "rBil'l", que puede &er algo 
diferente de lo que e~presa la protesta. 

El tipo mlA& dificil de cliente en perspectiv&, es aquel que" se 
cierra por completo" y aguarda en un s1 lencio sepulcral a que el 
vendedor se esfuerce 1.1na y otra vez por descubrir alguna clave 
que le indique si va progresando en SLI intento de venta. 

EKi&ten varias formas de ruaolver lae objeciones y la m~a 

adecuada depende de la situación tal y como la perciba el 
vendedor. A las personas les disgusta que las contradigan 
directamente, de modo que la negación clara de la objeción debe 
evitarse en todos los caso~. El mOtodo mlAs utilizado es decir s 
"st ••• pero ••• ", o sea, la negaciOn indirecta. 

5.- El 
pedido 
pueden 

Cierre de la Venta.- Es el punto en el que ae asegura 
propiO\mente dicho. E~isten v~rios m~todos posibles que 
aplicar para lograr el c1erre1 

•l 

•• 
A> El cierre en un punto menor,- Prefiere el cepillo de cerdas 
l ar~a!I o corta!I? 

B> El cierre de prOMimo agotamiento.- Eat& es el filtimo j~ego de 
ea.banas que tenemo~ a e!'ite precio, me.han• se venderAn al precio 
regular. 

•• 



EL PROCESO DE VENTA 
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C> Ofrecimiento 
autorlzi11.doa 111. 
extra. 

d• tnc•~tlvoa •Specialea.- SI compra hay, &3tamcs 
darle 2~ Jttra• adicionales, •in ntngCn cargo 

D> Solicitud del pedido,- En verdad deaeo v3nderJe esto ahora, 
para qJe ambas podamos dormir tranq~llos. 

6.- ,,ctlvtdadea Poaterlor·ea a la Venta.- El trabajo del vende-dar 
no concl ... ye c::on la venta, sino que ll'•. nt.-cesario que dasarrol lll' 
cierta& actividadea aubaecuentea como la verlflcactbn post~rior 
con el ~liante, un ajuste en las compraa tproveer correctamente 
aua necestdadea> y entablt11r una amiatad con &U• clientes, darle 
nu•vaB ideas para mejorar su• ganancias y ayudarlo• a obtr.ner 
personal ct11paz,etc. F.n rea~men, los vendedores deben expresar un 
interbs oenutno por el cliente o el consL•midor en per&pectiva. 

ADMINJSTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS, 

Las prinr.ipalefi tareas de la admlni•traciOn de venta• son1 

111.> Reclutar vendedoras. 
bl Seleccionarlos. 
c> Capacitarlos. 
d> Motivarlos. 
el Compensarles. 
f> Supervisarlos. 
g) Controlarlos. 

,,, Contrataci6n y Seleccif.ln rl!!tl personal de ventaa.- Las 
campanla• utilizan mucho& medios para contratar la Tuerza de 
vent•• ejemplo, anuncios en el peri bdico, publ i caci ene& 
comerciales, convenciones, referencias de otros vendedores y 
empleados y, en lae oTlcin•• de colocacibn de las univeraidades, 

Sin embargo, la seJeccibn de una Tuerza de ventas es b6aic•mente 
un proceso de compagtnactOn o igualaclbn, en la que ae usan 
muchos madios para evaluar a los vendedores potenciales, ejemplo, 
referencias, pruebas paicolOgicaa, &H~menes flaicos, etc., siendo 
el método de selecc:bn mls comOn, la entrevista personal. Eato 
parmtte a la empr••a evaluar aspecto• importantes como la 
peraonalldad y el entusiasmo del candidato, su habilidad para 
rrlr.cionarsr:!' ccin la& personas, y su aptitud de pens.ar y 
reacctonar con rapidez. 

b) C•pacitaciOn de la Fuerza de Ventas.- Lo& método& de 
capC1.citac::i6n varlan enormemente. Algunas compantas, sobre todo 
las que comercializan su producto mediante ventas de puerta en 
puerta, brindan muy poca capacltacl6n formal y esperan mls bien 
que loa vendedora& aprendan au oficio por experiencia. Sin 
embr.rgo, hi11.y otra& empresas que invierten bastante en la 
capa~ttac16n inicial, ofreciendo cursos frecuentes de 
perfeccionamiento, para mantener dicho equipo motivado y 
actual izado. 
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El programa de capacttaciOn se debe enfocar para proveera 

1> lnform~ci~n sobre '1 producto. lo que permite que el vendedor 
•dapte el producto a las neceaidadea del mercado. 
2l T~cntcas de ventas, laa cuales enriquecen la comunicaciOn y 
persuaciOn de 1 =is ver1dedores. 
3) lnformaciOn qeneral sobre la organizaciOn • la que sirve. 
Ejemplo. su historia, pollticam y procedimientos generales. 

el MottvaciOn de los Vend~dores.- L~& ventas suelen dar terribles 
dolores de c~beza, de modo que loe gerentes de ventas deben 
motivar constantemente a su .._.quipo de vendedore5. Esta motlvaclOn 
puede 'oier de forma pslquica y/o f1nancle1·a. 

La motivaciOn de forma pstqutca es muy importante debido a que 
los vende-dore& responden favorablemente a muchas clases de 
rvccmpensns que no sP.an dinero. Ejemplo, c~municando en forma 
regul~r los diversas triunfos de te-dos l.:JS vended':lre~ y la forr11a 
en que loa han l~grado, reuniones formales de ventas, 
convenciones, boletir1es t:>n li!os p:.1blicacior11u• de 1• co:npanla y 
recompo1is"'s diversa!!., tales como viajl!!I y otros premio!!. para los 
que logren desempehar un mejor trabajo. 

d) AemuneraciOn por Venta!!..- Otro m~todo p¡o,ra motiv¡o,r "' lr.i!I 
vendedores. Ewisten varias formas para motivar al per!lonal de 
ventas, pero todas ellas tienden a realizarse en funciOn del 
tiempo, la productividad o ambO!I, Si la remuneraciOn es en 
funciOn del tiempo. lo!I vendedorea reciban un ••larto, y !11 e!I en 
funclOn de la productividad, es a trav~s de comis1onesJ en 
ocasiones se dan bonos por esfuerzo!!. y logros ll!'Speci•les. 

No ewiste un plan perfecto de compensaclOn para el per&onal de 
ventes, sin embargo, mAs de la mitad de todas las organizaciones 
de mercadotecnia compen•an al personal de ventas mediante un plan 
que toma en cuenta tanto tiempo como productividad. Cn general, 
lo• vendedores principi•ntes reciben un salario que les asegura 
eu E!Mi!ltencia hasta que !IU ewperiencia aumente su productividad, 
despu~s de cierto periodo, lo!I vendedores prefieren, con mayor 
{racuencla, trabaj¡o,r con ingresos b¡o,sados en comisiones, que 
dependen de las ventas que generan. 
Cualqu1er plan de compensacibn debe li¡o,c;er que el per!!.onal de 
"l!ntas se sienta ra~On<lblemente bien compensado por s1.1 trabajo, 
OeberA brindar incentivos lo suficientemente fuertes para que el 
esfuerzo sea mayor, y alentarlos par<" identificarse con su 
organizactOn. 

el SupervisiOn de la Fuerz.., de Ventas.- Debido a quR los 
vendedores son, con frcc:1.11:oncta 1 empleados aislados que se 
mantienen lejos de las ofictna!I principales de la organizaciOn, 
se necesita alguna forma de fiUpervt~iOn para tener la certeza de 
que el tratiajo ~e estA real izit1ndo y que, <'11 mi'!lmo tiempo, lc5 
"cndedores sepó\n que la orgo'l.nizacibn 5e preocupa por su trabaJo y 
t11.1 productividad. Adem6.a, la a e ti vi dad de 9.Upcrvi si On 9.Uel e 
otorg~r un adiestramiento continuo al per&onal de ventas y 
mantiene abiertas las lineas de comuntcactOn entrP la fuerz• de 
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vent~• y la companla. La supervtaiOn 
organiZi!lc10n a detectar problemas que de 
inadvertidos en los tniormes cotidianos. 

ayuda tambi~n a la 
otri!I manera pasarian 

f> EvaluaciOn de loa Vendedores.- Con frecuencia encontramos 
vendedores que no pi!lrece~ estar consci~ntes de que la gerencii!I 
•valóa continuamente au trabajo, a trav~• de la tnformaciOn que 
revelan loa informPn de ventas, pedtdoa y regi•tros de datos, 
p.u-,'\ ev;>ll•<lr los p1111tc>s buenos y malos de los miembros 
tridividualea del equipo de ~entaa. Con estos métodos· se pretendan 
das ca&as1 11 identificar al peraonal que requiere un 
•dleatr.:.miento mas profundo y como bll.se para ?remociones, 
tranaferenclas, aumento• de sueldo,y rescisiones. 

El desempeno de Ci!lda vendedor se compara con un conjunto de 
normas, 1 as cuales deben saber loa vendedores, quE' se centrei.n 
casi alempre en factores tales como visitas por dla, ventas por 
vl•lta. tamaho promedio del pedido, costo por visita, coato por 
pe50 dl! veni..a&, segm!"nto r11? mffrc11do cubi'lrto, "enl:o'.!.,a por lSn~o1 de 
praductoo o redituabtltdad por tamaho o clase de cliente o llnaa 

_de productos. 

PROHOCION DE VENTAS. 

A pesar de que la venta personal u& el instrumento promocional 
mas importante que util!zan loa e~pPcialiataa en mercadotecnia, 
las emprcsi!ls dedican tc\mb1~n presupuestos substanciales a la 
promociOn de vRntaa, considerando estos gastos como parte de los 
costos de publicidad o de ventae. 

El valor principal de la promociOn 
punto de compra, porque respalda 
pl!rsonül, ya que raramentl!' ae 
promocional fundamental. 

de ventas se observa en el 
la publicidad y la venta 

utiliza como instrumento 

SE!' utilt~an para atraer clil!ntes nuevos, generar ventas repetidas 
y promover articulo• de fuera de temporada. 

MuE'strc\& Gratuitas.- Se utilizan para introducir un producto 
nuevo o informar al pOblico en general sobre laa caractertstlcaa 
del arttc~lo que no se pueden comunicar adecuadamente por medio 
dr: \ '> pl1bl icidad. Sin embargo, el uso de las muestras ea muy 
costoso y muchas de ellas se reparten entre con!!>Umidorea que no 
forman parte del mercado que se busca. lncJu50 cusl 1 la& mul!atras 
se emµlean profl1uamente en mercados tales como loa de cafl!,Jabon 
limpiador cao;,ero, algunos productos ali mentictca, 

Cupones.- Es un certificado que los consumidores llevan a las 
tiendas minoristas y reciben a cambio el ahorro indicado, o bien, 
la devo1uci6n en efectivo de dtchi' cnntidi'd. Sirven para atentar 
le\ prueba del producto, llegar a un gran nCtmero de clientes en 
p~rspectiva util1z~ndo un medio mAs oconOmico quo las muestras, 
lograr qu~ los u9uar1o5 actuales utilicen tamaNoB mas grande9 del 
producto y conservarlo9 evitando que pasen a utili%ar articules 
de la competencl~. 
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Obsequio.- Es una recompensa que se ofrece para generar una 
compra. Se trata de un producto que se ofrece gratuitamente " 
menor prEcio que el ordinario, para inducir al cliqnte a comprar 
otro producto, a camb1&r ~e marca, comprar tamaMo& mayores del 
misma producto y adquirir ~rtlculos fuera de temporadaJ también 
aon muy eficaces para contrarrestar loa prectos de la 
competencia. 

Para contrarrestar el coato de anta forma de promoclOn de venta~, 
los especlallstaa en mercadotecnia emple~n algo que se conoce 
como premios de autc..1 i qui dac 1 On, en 1 t1. que 1 O!!> cons1.1mi dores pagan 
por el premio, pero mucho menos de lo que co~tarla normalmente. 

Loa premios de autoliquidaciOn realzan la im~gen de la marca y 
refuerza~ la publicidadJ también sirve para ganar la cooperaciOn 
de lo& intermediarios. Por ejemplo, la compaMla Coca Cola es un 
u&uario frecuente de los premios de autoliquidaciOn como son los 
flGtaJor~s ~e hule, maleta~, toallaa, etc. 

ReducciOn de Preclca.- Se utiliza part1. contrarrestar los 
esfuerzos de la c~mpetencit1 e induLir lt1 pr\1eha de producto• 
nueves, renovados e d• nueva emlsiOn. E9ta rcducciOn de precios 
es ~til para generar venta5, ppro no puede salvar un producto en 
via5 de de5oaparicibn. El esfuerzo promociona\ est:r. encenizado a 
lo!S cl1entes que bu!lca.n t1hor!"'o, sin embargo, lo¡¡ cliente& que m•!I 
5e preocupan por el precto vuelven ca!lt siempre a aua marcas 
acottt1.1mbrad1111o una ve-z que 9e termtn• la promoclbn con precios 
reducldcn1 por lo que solo sirve en fcrma temporal, pero si se 
quiere 1.1n impacto en el mercP.do, ger:r. nece&•r10 bajar el precie 
entre el 15 a el 20 por ciento. 
Pe.ra evitar el reducir los precio5 en producto• de tol\maMo 
&9thndar, se ofrece tamanos de prueba que se venden en cantidades 
pequen as y con un descuento¡ casi siempre se ut t 1 t z an para 
productos n1.1e\lcs o pilril ilquel\o!i que se est&.n reubicando en el 
mercado. En este ca&o 105 fabric¡:o.ntes pierden dinero con los 
t11ma1'105 de prueba, l>'!!ita pl>rdida es mlnimt1 y los cons1.11nidore& 
reaccionan casi siempre de manera ft1vorable. 

Concur5os y Loterias.- El concurso ofrece premios a lott 
consumidores como recompensa por hacer alguna tarea, por eJemplo, 
exprc-~¿1r una optnt(in favc.ro'lble del producto. Los concursos han 
perdido populo!\rldad debido a que se someten a. un ex&.men legal 
riguro$o y porque implica un esfuero mental por parte del 
con-,;umt dor. 

La Loterta, por el contrario, aumenta cada dta mf\s au popularidad 
debido a que anim<1.n a los congumidoreg a compre.r un prod1.1cto como 
parte del procedimiento de ontrii\da, aunque no se pueda estip1.1lar 
la compra, !le pide marquen s1.1 entradt1 enviando una tarjeta 
postal, o una forma de 1n!lcripc10n junto con l"' etiqueta deo "'lCll"\n 
producto. 

L.os Concurso'!'> y Loteria.'S comerciales contemplan y re.fuerzan lt1 
publicidad en el punto de compra. También alientan a lea 
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minorlata& a darle al producto un mayo& eapaclo en la tienda y 
•Hplotar el programa promoclonal del vendedor. Sin embargo. los 
P.11rtictpantes ae preaentiln con lil ettquet.i.. del producto y no con 
la prueba de haberlo comprado. 

Eatamplllas con Premio,- Se utiliza con mucha frecu~ncia entre 
los minoriataB, en t•nto ql1e lo• mt-todos antnriores BB usan mini 
entre productores. La• ~at•mptllas con premio Co de canje> 
¡:rr·tcni.•c~n " 1<> compill"ll• propietaria, y •e vendi? en formi\ 
selectiva a los mlnortstaa. Esta& se venden a los minoriatas por 
el 2-3 Z de su• ventas totale•, y los clientes las reciben en 
func10n de su-. propias compre1'!!.. Cuando han ahor-rado la cantidad 
auficiente, las canjean por- difer-entefi tipos de mercancta, ya sea 
~n alg6n centro de canje o por medio de un cat~logo publicado por 
la comp•hla de las estampill~• con pr-emio, 

La~ e&tampillat> con premio requieren un &&fuerzo por parte de 
todo'!. lll~ participante• y, aunque tiende a forzar lil lealtad de 
les .:lientes, ea poco probable qlu~ au'Tl'l'r.ten la!5 ... entas o hagan 
que los consumidores cambien de ti~nda. 

PromoclOn en el Punto de Compr il.- Se usa a nivel minorii:.ta y e• 
mLt'I>' eficiente para 11traer la atenclOn de lo• co11sumidorea. L•s 
promocione• ~n el punto de compra Incluyen eKhibidoree, letreros, 
luces y otros dispositivos para llamar la atenciOn, que se 
colocan en el lugar mi~mo en que ae hace la compra, el mostrador 
de ~alida o en las cajas registradorat>. 

El principal 
espacio que 
l!Khibiciones 
aumentar 1 a• 
la tienda. 

llmltante en este tipo de promocton, es que requiere 
s& podrta utilizar para otr-as cosasi pero tales 
contribuyen a introducir prodl1ctoa nuevos, a 

ventas y reforzar el programa promocional Q&neral de 

Olr•~ Técnicas de Prcmocibn de Ventas.- EKlsten muchas otras 
técnica& promoctonales que los especialistas en mercadotecnia 
pueden L\!iar, por eJ1tmplo, se •Co•tumbra regalar millones de 
plumas, calendar-tos y fbsforos tanto a consumidores como a 
intermediarios. Laa ferias y convenciones !ie usan para promover 
articules nuevos, •obre ~odo equipos industriales pesados. La 
inventiva y la imaginacibn de loa expertos de promocton de venta& 
!óOro ln<'lgotables. en cualqui1:1r caso, es crl•clal que- lil prcmoctOn 
de ventas a1:1a siQniflcativa y que concuerde con el programa de 
comunicacibn completo de 1~ •mpre&a. (1) 

71 



R· E F E R E N C 1 A S 

1) SCHE\l<IE, C\IARL.ES D. 

"MERCHDOTECNJA. CONCEPTOS Y APL.ICAC::IONES" 

Ed. Mc.GRAW Hll.L • 1qa2. lPAG, ~b0) 

2> C::UNDJFF, EDWARD W, 

"FUNOAHENTOS DE MERCADEO MODERNO" 

Ed, PRENTlCE I HALL. lNTERNACIONAL,1q79 



Vlll OCTAVO CAP1TUL01 1NVEST1GAC10M DE MERCADOS 

Hoy en dla laa declslonea de mercadotecnia reclaman anAlisis e 
lnformaclOn da marcadotecnla altamente aepeclalizados. Cuando laa 
, ... .,,prf'~i>'S ~,...-n pequcr'l.it'!S y SL•s mercados eran llmltado'!'i, la 
direcciOn conocte. d1rectamli!'nte a aus clientes, Qracias a ta 
º"periencia habida en venderle•. Actualmente las empresas abarcan 
~onaa tan ampli~s del mercado que la observación superficial de 
los cliente• ya no basta. Muchas emPresas nl tan siquiera venden 
a tout. clientes fine.les, confiando, en lugar de ello, en larQos 
canales de distribuciOn. Resultado de todo esto es que hay un 
nt.imero c11da vez milyor de empresa• que han reconocido ta necesidad 
de una f'ur.cJ.On eupecializada dedicad• a reunir dfltos de problemas 
de la mercadotecnia y anfllizflrlos. E"Stl\ funclbn es la que ee 
con~ce con el numbre de tnve"StigaclOn de mercadee. 

DEFINICIONES 

"tnveat l gaci bn de mPrcados ea la recol nccl On, reQi et ro y anAl i 51 s 
si•tem~tlco de datoa relativos a loe problema• de mercadeo, a fin 
de facilitar la toma d1t dec:isione•."ll> 

b> kt\BYa~~B Q& ~~~¡~g~ 
"Es al eostudlo atstemlltico del objetivo, construcciOn de un 
modelo, reunibn 0 reglstro y an•ltsis de datos referentes a 
problema• relacionada& con la introducctbn y/o aceptaciOn, total 
o parcial, de uno o vario& producto• y/o servicios en el 
mercado." 12) 

E• importante el tener en cuenta que aunque la inveattgactbn de 
mercadotecnia proporcion11 informaclOn para la toma de decisiones, 
no es lo mismo que el Sistema de lnformaciOn de Mercadotecnia 
(::.1.f'!.1 V"' ql•~ d1f11l'ren en varios aspectos1 

l. El SIN se ocupa 
de planeaclOn y 
mercadotecnia se 
"individual"• 

de un flujo continuo de informaciOn p,ira fines 
control, en tanto que la tnveatigaclon do 
utiliza por lo comon para un fin especifico, 

2. El SlM tiene por objeto evitar problemas, mientras que la 
tnv9ettgactOn •e orienta a su resolucton. 

;¡.. El SJM i.:?mplea tanto fuentes internas como el'!ternas de 
informactbn, en tanto que la inveatt9acibn tiende a utilizar 
fuentes externas a la organizactOn. 
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4; La lnfor-1naclbn obtenida 
mer-cadotecnia se almacena a 
paater-ior-. 

a tr-avés de la investioacibn de 
menudo en el SJM par-a su uwo 

En la InvesttgaciOn de Mer-cados se comienza can la et¡ipa de 
ldentlficaclOn del F-r-ohlema, la irovr:osttg;.ctOn de mer-ci'idoft r-ecoge 
hechoa, opinicnea y 5lntoma5 que ayudan a la admlnistr-acibn a 
reconocer- la altuact6n pr-oblemltica. De la etapa de 
identlficaclOn &e pasa natur-almente a la etapa ~e 
conceptuialtzaclOn del pr-oblema, en la culil la tnvesttgoclOn de 
mercado&, suministrando tnformaclOn de entrada sobr-e la& 
influencia& de los factores Incontrolables <sicolOgtcos, 
culturales, sociales y ecnnbmlcoa) y controlables < producto~, 

distrtbuclOn, promoctbn, ftJactbn de precios) y sobre la 
~ttuactOn competitiva, ayuda a la admintstract6n a ewpllciar la 
pl"'oblemliit{ca. 

En esta etapa de la toma de dectatonen, la inveetiqaciOn de 
mercados analiza tnformaciOn derivada, desde luego, de fuentes 
interna& y ewternas. La siguiente etoa.pa es buscO\r respuesta "' los 
tnterrcg~ntess Oue quere~o• togr-ar? y Que se puede hacer sabre et 
problema"'. 

Estas preguntas son propias de la gerenci ª• pero aqui 1 a 
lnvestigaciOn de Her-cado• puede dar •U aporte con ld~as 

creativas encaminadas a desarrollar soluciones alternas al 
problema. El paso a seguir es la evaluacibn de •oluciones 
alternas y la predtcciOn de aus consecuencias. Contestar la 
pregunta de la gerencia Que r-eaultados podemos e11peril.r?, 
requiere que la lnvestigaciOn de mercados r-ecoja y analice 
tnformaclbn ~dictonal y detallada sobre tes factores que afectan 
el problema, la cu~l se obtiene de diver•as m•todos y t•cnicaa 
como encuesti\5 entre los consumldore!lo, •m.tudlas de pruebit de 
mercados e invasttoacibn motivacional. 

Despul'!s de estudiar tod.a. la lnfarm.,ciOn y en base a 1.1na 
eKpertencla pr-evia, su buen Juicto e imaginaciOn, la gerencia de 
mercados llega a una dectsibn y procede a poner por obra los 
actos necesar-ios para llevarla a cabo. 

Posteriormente, cuando lia gerencia se pregunta que ~Mito tuvo esa 
acclbn, la inveatigaciOn de mercados puede sumintstrarl• los 
datos necesario& de evaluaclOn. 



INTERROGANTES QUE LA NECESIDADES PROCESO DE TOMA 
ADH1N1STRAC10N QUIERE INFORMATIVAS DE DECISIONES 
COMTESTAR 

CUAL ES EL PROBLEMA? -----> HECHOS, OPHHONES ---> IDENTIFICACtON 
BINTOHAS DEL PROBLEMA 
INFLUENCIA DE LOS 
FACTORES CONTROLABLES 

COMO PUEDE EXPLICARSE ----> INFLUENCIA DE FACTO --> CONCEPTUALIZA-
EL PROBLEMA? RES INCONTROLABLES CION DEL PRO­

BLEMA. 

QUE CUEREHOS LOGRAR? 
Otl~ SE f'UEDE HACER ACERCA 
DEL PRDDLEHA7 

QUE RESULTADOS PODEMOS 
ESPERAR? 

SITUACION COMPETITIVA. 

JNF0Rf'1Al.JON DETAl.LADA 
SOBRE LOS FACfDRES 
CONTROLABLES, INCONTRO­
LABLES V COMPETITIVOS 

DUE AFEr.TAN EL PROBLEMA 

PLANTEAMIENTO 
DE METAS Y 
DESARROLLO DE 
SOLUCIONES 
ALTERNAS 

EVALUACIGN CE 
SOLUCIONES 
ALTERNAS Y 
PREDJCCION DE 
SUS CONSE­
CUENCIAS 
OECISION 

ACCION 

QUE EXITO TUVO --------> DATOS EVALUATIVOS ----> RESULTADOS 
LA ACCION 

Es importante comprender el proceeo de tnvestigacibn y conocer a 
fondo loa peli~rcs y le& problemas a to& que se enfrentan les 
investiQadcrli!s, porque en mucha& ocasiones pueden cometerse 
errcres al recopilar la tnfarma.clbn y s•car nus canclusionee, y 
ast el gerente de mercadotecnia tiene las misma.& prcbabilidades 
de recibir tnfcrmaclbn incompleta a tne~acta y llegar a una 
d1tcisi~n equivoc.i1da. Par"" evtti\r l!st.e. situ ... ciOn, los 
tnvestig~dores de mercadotecnti\ tratan de aplicar el m~todo 
cientifico al realizar •ua tareas, es decir, destacan la 
objetividad y precisibn al recopilar lnform~cibn para resolver un 
problema. t3} 

TIPOS DE lNVESTIGACION DE MERCADOS 

Dentro de la InvestlgactOn de Mercados existen varios tipc&I 

11 ANALISIS DE MERCADO.- EB un estudie de la naturale:a, tamaha 1 
ubtcacibn y caracterlaticas de nuestros mercados. 
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21 ANALISlS O INVESTU3AC10N DE VEf,,TAS.- Abarca el anl'llisis 
ccmpleto de las estadtsticas de venta de una companta. 

31 JNVESTlGAClON DEL CONSUMIDDR.- Principalmente se ocupa del 
descubrimiento y an~lisis de las actitudes, re~ccicnes Y 
preferencias del consumido1·, por ejemplo, la tnvesti.;¡Rcibn 
motivacional C•cn tll!cntcas y ml!tcdcs psicolbgicos y estadlstlco• 
para investigar las causas ocultas del ccmpcrtamiento humano en 
\a selecct6n di? un servicin o producto. 

41 JNVESTlGAClON PUBLICITARIA.- Se emplea prtncipa\mP.nte en la 
administraciOn de la publicidad. 

PROCEDIMIENTO PARA REALIZAR LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

La inve11ott9ac10n de merct"dcs estlll sLtJeta a una serte de .fases o 
prcicedimientcs que, aunque tnc::1ependientP.s entre si, muchas vece& 
constituyen una secuencia ordenada y sistem~tica. 

FASES DEL PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCAD061 
1. Fcrmulactbn del prcblema. Oetermini'lr el objetivo. 
2. neterminar las fuentes de 1nformaciOn. 
:s. Preparo11r los r11odelos d1t recolecciOn de datos. 
4. Determ1nar al universo y dtsenar la muestra. 
:¡¡, Recopil"r la tnform..,,clOn gobrR ll'l tarreno. CLabor de campo), 
6. AnA11!5iB y tabulaciOn do lo~ datos obtenldoa. 
7. Preparaci6n del lnf~rme de la inve!5tiQac1on. 
e. Elaboracion de las conclu!51cnes y recomendaciO•les. 

1. fQCm~l~~l~Q ~!l ecQ2l!m~·- Aqui se determina el objetivo. Al 
formular ul problema adecuadRmente, necesitamos considerar lo 
•tQuiente1 

al El adoptador de decisiones. OuiOn tomar~ la deci!516n final? 
bl Finalidad del adoptador de dectsione•. aue se quiere lograr 
con esa decl!5i6n? Aqu1 ga determtnan los fine• y la• mata• de la 
declaton. 
C) DutermtnaciOn de alternativaa. <Cureos de Acct6nl. Su 
establecen los po&ibles Por qut·?, toa cuales plantean el problem.., 
Y ae ha.ce una evaluacton de recL1r'!>cs, riesgos, regultadcs, etc. y 
asi se podrA determinar ~l mll'Jor curso. 
di Determlnacton de lo& objetivos de la inve5tigactbn. se fija ta 
meta concreta. aue queremos lograr con li'I inve&tigio.ciOn? 
el Preparar la l15ta de tnformaciOn b•stca. Se realiza un 
proyecto de la informactOn total que se requiere. 

En ocasiones e!5 necesario 
interrogatorio, que por 
adecuadamente el problema. 
FormuleciOn del Problema". 

efectuar una encuesta, 
observaci on, pa.ra 

Esto se conoce como 

bien por 
determinar 

"Estudio!5 de 

2. ºªi!Cmlo~~l~Q g! l~~ E~~Qt!~ ~! !O!Qcm~~l~o·- La tnformactbn 
que deseamofi recabar se encuentra conformada por dato6, 106 
cuales se claai.fican por au erigen en1 
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PRIMARIOS• Son lo• originados por la inveatigaclOn 
tambi~n aquel loa que por •U e•pectftcaclOn no estan 
CProvi~ne de la• encuaata•J. 

mt&ma. Son 
disponible•. 

SECUNDARIOS1 No aa obtienen 
inve•tiQacton. No •e aeneran por 
realizac:IOn. 

por el objeto mismo de la 
ella misma pero contribuyen a su 

Venta.Ja.• de les datoa Secundarioa1 
a) Son loa mAs baratea, pues ya se encuentran compilado• y a 
diapcalc:IOn inmediata. 
bl Son loa m~• r~pldoa en c:omparaciOn a loa primerca porque ya 
&Hi•t•n. 
el Hay datos generales acc:undarioa, que por BU magnitud aerla 
imposible de obtener en los primarioa. 

Desventajaa de lo~ dato• Socundarica1 
~J Lo, datos no siempre fte ajustan a las nece•idadea de nuestra 
inveetigacton, ya que nuelPn variar en1 

- La• unidades de medtclbn 
- Las claves y su deftnicton 
- El valor de la monffdA 

b> La eKactitud de los datos no eo conocida. Ea la informacibn 
bastante &Hact~ para mis propoattoa? Ea vP.rldica? 
Antes da uttli~ar la informac:lOn primaria, el investigador debe 
siempre tratar de Obtener al m~~lmo la informaciOn secundaria que 
se nace•t ta. 

EVALUAClON DE LOS DATOS SECUNDARIOS 
Debemo• comprobar, antes de aceptar, el verdadero valor de cada 
uno de los d'-'tcs uec:undario& y para ello debemoa1 
1. Verificar la pertinencia de loa dates.- Deben ser coherente• a 
nue•tros propO~ltos de la investtgacton, en unldade&, claves, 
etc. 
2. Organizar la recopilaciOn de lea da.toa.- Cut&n o quienes deben 
recopilar lo• dates? Bajo que estructura se debe hacer? 
~. Desarrollar un m&todo para la reuntOn de datos.- Aqut debemos 
conteBtar tas siouientea preguntast 
- E6 adecuado el m~todo para reunir los datos en el terreno? 

Es nueatro objetivo e\ mas adecuado? 
- Cuién debe realizar efectivamente la rec:opilac:tOn? 
- 0\.1e supe1·" i s1 On se debe efectuar? 
- Usi'remos muestra? Serl deacriptiva, signtficflltiva y lo 
suficientemente confiable? 
- Est~ la lnformfllciOn presentada en forma bien organizfllda, 
adecuad.n y bien estruc:turadi!ll? 
- Deben ser apoyadas y confiables la• concluaiones preuentadas? 

+ Tipos de tnfcrmactOn por su Fuente1 
EXTERNOS.- Son aquel loa que se originan en un lugar diferente a 

la empresa donde ae lleva a c:abo el control de la investtoactOn. 
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INTERNOS.- Son los Qeneradoa por la propia empresa, tales como 
e•tadlsticas, investigaciones variaa, etc. 

Dentro de lo& d~to& Ewternos tenemos1 
1> Oaton de cense y de registros legale•.- Provienen generalmente 
de la& eatadlsticae d~l ;obierno. 
Ejemple de Censo1 

CeneoB de poblectbn 
- Estadtsticas de consumo 
- Censos agrlcola!I y comerclale• 

Ejemplo de Datos de Registro LeQaleas 
Nacimiento• 

- Muertes 
- Natr i moni o• 

2) lr,forme& '15obre Provecto'l5 lndividuoales., enciclopedias, libres, 
prensa ee.pectaltzada o prensa en general, articules publicado!". 
•obre temas o tnvesttgacione• espectftca9. 

:SI lnform•ciOn Co:nercial .- S.:in les dates elaborados p~r ccimpar'ltas 
que se dedican a brindar e9te tipo de tnforr.1ac10n. 

4> Dates Diversos.- Sen datos propiciados en fuentes no 
directamente relacionados, pero que pueden aer btiles. 

TIPOS DE FUENTES DE INFORHACION 

Como ya vimos, eMisten dos tipos de infcrmactOn, por su uso, los 
ewterncs y loa internes. Ahoro por la forma en que •B originan, 
o por BU proccdencia1 
a> Fuente& Originales.- Sen las personas o instituciones que 
reOnen, recopilan o crean la infcrmaclOn. 
bl Fuentes Secundaria&.- Propician la informaciOn que ellos no 
han reunido oriQinalmentn, ni tampa~o la han creado. 

Se puede obtener infcrmacibn secund11ria de las fuentes 
criginale$ 1 es decir, datos no reunido& para la tnvestiQacibn, 
misma quo realizamo~, porque provienen de quien st los reunto. 
Igualmente estas fuentes pueden ser EMtcrnas o Internas, 

METODOS PARA RECOLECTAR DATOS 
- De cuesticn3rio o lntcrrcgatorio 
- De observacibn 

El cuestionario es el formulerio e modelo estandart:adc que se 
elabora para registrar les datos obtenidos. A trav~s de ~1 1 la. 
infcrmacibn es mas r~pida y precisa. 

El cuestionario tendrA tal grado, de acuerdo a lo complejo o 
simple de 111 investigacibn, desde lo for~al absoluto en un 
interrogatorio estructurado, hasta el simple bosquejo en uno no 
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estructurado. 

El Cueatlonarlo tiene doa funciones b•slca&J 
l. Traduce el objetivo de la lnvestiQaclOn en preguntas 
••peclftcas que el entrevistado pueda contestar. 
z. Motiva al entre~i•tado ~ cooperar con la investlgaciOn. 
EKLstcn tres tipos de encuestas1 la entrevista personal, la 
•~trevi•ta telefOntca y la encuesta por ~arreo. Cada mbtcdo tiene 
'diferentPs beneficio& y costos. 

~e ~otcc~l~~~ ~gc~go~l·- Ea el motado de encuesta mbe co&toso 
porque los in\/estigadorea deben contratar, adie!!>trar y supervisar 
a loa entrevistadores para que salgan y conversen realmente con 
lo• entrevi6tados. E!!>te es el m~toda m~s fle)(ible porque las 
prvQunt.ae. t>e pueden e)(presar y reeKpresar con el fin de tener la 
aeguridad de que ae obtiene la tnformaclOn bu'\lcada. El 
cuestionarlo qu~ se usa en la entrevista personal puede ~ftr mAa 
larQo que el que se emplea para encuesta& por correo y teléfono, 
dado que la situaciOn cara a cara hace dificil que las personas 
reduzcan la entrevi~ta. El hombre es b•sicamente un animal social 
y pocae. pere.ona9 correrb!\ el rieego de ofender al entrevistador 
dicil!ndole " 9'5CUche, ya no deaeo habla.r con usted" 

\,,_i! go;.'r!C:i.t.ll ~'ª°lt!tlOi.'-1!·- Eu el ml!todo de encue~ta mllb r~pida. En 
un tiempo muy cnrto, y a un precio r.'IUy reducido. lo& 
entrevi•tadoree llaman a muchas personas y obtien~n 

contestacione& inmediatas par .... complet.i>.r fil.\ r:l.1estionario. Sin 
embargo, e• relativamente f~cil cortar la comunicaciOn con el 
e~tre .... te.tador telefOnico. Adem•~ no teda el mundo posee un 
teléfono y alguno• de lo& que lo tienen, tienen nOmeros privado!!>. 
Estos factores pueden marcar tendencidS en lo5 resultados de las 
encl.1e•tas. 

bl go~~EB~B QQC GQccgg.-E& el mbtodo de rccopilaclOn de dato& 
meno• fleKible porque el cue6tionario debe contener un grupo de 
preguntas especificas que ea preciso estandarizar. No ofrecu 
ningun• oportunidad p11ra que loe. investiQildores aclaren la& 
preguntas y, adam•e., el indice de respuesta de la& encuestae. por 
correo es ttpic•mente reducido. Con frecl.1encia menos del 50% del 
p~blico rea.pande a ellas, y lo& investigdores deben 01divinar e.i 
los que no respondieron lo harl&n en forma similar, por ende, es 
fAcil obtener resultados tendenctosoe.. Otro problema con las 
encuestas por correo es que los investigadores no pueden 
e1>pecificar en realidad qui&n deberA contestar el cuestionarlo, 
esto es porque ee factible el buscar las respuestas de un tipo 
especlfico de persona•• por ejemplo, el padre de f~milia, y el 
cuestionario puede est8blecer e•ta condiciOn, pero es posible que 
uno de los ninos llene el cuestionarlo y los investigadores no 
tienen manera alguna de saberlo. 

Al decidir cual si ~tema usar kn, los i nvest i Qadores deben 
·•••tc-rnnn&\r Cl.lales. son &us necesidades de informaciOn tal y como 
se especifican en sus objetivos de investigaciOn. 
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PROCESO PARA LA ELABDRACION DE UN CUESTIONARIO, 

1. DctucmiO!C gy~ iD!QCffi~Gi~n 5~ oc~g~it~.- Antes de lnlclar la 
elaboraclbn del cuestionario, ae nece5ita considerar lo que se 
desea conoccr 1 asi como sus cilractertsticas especificas. 
Por lo tanto, esta informai::i6n debe coincidir i::on los fines u 
objetivos del" 111vestiQC1t:ibn. 
6~ sugiere hacer un lt&tado de la informat:ibn t"equerida, 

2. ~ut2cmia~~ el ti~O ~R G~~fttien~cig ~~~~c.- De ai::uerdo a quién 
o qulene!!> se quieran o deban entrevistar, debe elegirse el tipo 
de cuestionario a est:oger, ya sea por correo, entrevista personal 
o por telt>fono. Recordar que se debe buscar el o los grupo& 
sociales a dirigirse. 

3. Qgtecmtu~c el ~Qai~aiQQ Qe lª~ ~cen~nt~~ !ndixid~~lR~·- En 
este punto 5e nece&iti\ concluir el sentido y significado 
especifico de cada pregu11ti\. P<Jra el lo debemos pensar1 

- Es necesaria la pregunta? 
No !le deben incluir pr-ei;iuntas sin valor especifico. Oe~e1nos 

preguntarnosi Es la tnformacibn definitiva y definidamente 
reque1·ida? Por- ejemplo, podemos pregunt"r las l!Oadeg de cAda 
integrante ,je llnoP\ f,p,111111a y tambi~n prP.gunte:ir el aNo !:le 
nacimianto de cada uno de ellos. Yer-dad que lft segunda pregunta 
puelle no ser- necet.ar-1..,7 
- Son necesaria!!> var-ias preguntas en vez de una? 
Aqui necesitamos det ... rmin,,..r1 
i Loa atributos de nuestro ~ervicio o producto. 
• Las :influenci.as que '!le pueden realizar pjllra su conocimiento. 
Por ejemplo, Si ya sabemos que und persona usa un autombvil de 
determinada marca, no debemos preguntl'lr Por que usa usted X marca? 
Debemos preguntar Due le Qll'!ltil a llst.ed de X marca en comparacibn 
con otras marcas?, Como llegb Ud. a usar X marca por primera 
vez? 
Esto es 1 debemos hacer preguntas que nos brinden mas informacibn. 
- Tiene el entrevistado la informac10n que necesitamos? 
Este 11.specto es sumamente importante y tiene vario9. conceptos y 
elemenlo6. 

A> Est1' 111 pregunta dentro de la eMperient:ie. del entrevistado? Se 
trata de formular Ja pregunta de ti\l manera qur.> estt:.> dentro del 
uso prActico del entrevistado, por ejemplo, Que pasta de dientes 
ha U&i!.dC durante la Clltim11. sem11n11.? 

B> Puede el entrevistado recordar la lnfcrmacibn solicitada? El 
recuerdo de la lnformactbn ostA sujeto a loa siguiente~ factores: 
+ E1 acontecimiento mismo 
+ El individuo que r-ecuerda 
+ El tiempo transcurrido desde el acontecimiento 
+ El estimulo da.do a la memcrit'l· 

De todos e!!>los ~spectog, s~ necesita tener en cuenta que los 
acontecimlentos pot:o usados se recuer-dan también mejor. Aa! 
también, la capacidad de recordar estA sujeta A les estimules 



pal'a hacerlo. 
E>elsten doti tipcia de e-st1mulos Paro'.' recordar: 
1. Recuerl..lo ayudadci. Se otor9an estimulcis directas. 
2. Recuerdo sin ayuda. 140 se 1o1stlmu1a. 

El entr•evistador• puad& ayud.;lr al r.itcuerda de Je¡¡¡ acontecimiento&~ 

puede ot•ientar al recuerdo, pero Psto liO&c;¡a la reGpuosita. NCJ 
debemos influenciar al entrevto:;tildO p111ra aue nos responda lo que 
quiniurpmou que nus d1Jero. • ..1 VQC.C'-' S.<:! p¡;o1•m1te que hagil1no¡¡ una 
pequena oriental.la, pero que no dal'le la resput?o;ota que nos ofru=ca 
el entrevistado. 

PREGUNTAS AVIERTAS.- San re&pue6tas libres1 el entrevistado queda 
en l lbe1•tad de contef;tar con sus prop i~i.s palabras y con su& ideas 
complet¡is, 

VENTAJAS 
1. Son buenas como primera5 prequntas. 
2. Proporcionan ar:t.itude!i ~enerales. 
3. No se sugieren re&pue~tas <no se influencia) 
4. Sufrer. menos distorciOn 
5. Permiten inft.irmac10n complementaria y amplia. 
6. Son respuestas subJat1va5. 

DESVENTAJAS 
t. Lo pr•ofundo da- J,;ic;¡ respuostas nos pueden de11viar. 
2. Son diflciles y compl~ja$ para la tabulacion. 
3, Puodon interpretarse mal de ac:u•rdo al crltaric del 
entrevistador. 
4. Debe sor muy clara la rfrdAcciOn. 
5. Se reauiere una revis10,· y clasificaciOn muy especifica. 
6. Son mias costosas Cpor el tiempo a usar. Por ejemple, Quo 
piensa ud. d• les aL•tos de X ma1•ca? 

PREGUNTAS CERRADAS.- Son ccnocid~s como preguntas de opc10n 
mültiple. Se ofrece un cierto nú.maro de opciones espec1fica11 para 
ele911• unñ e m.l!ls. EJcmplo, C11d.o. c:u.l!lntc tiempo y que cantidad de 
gasolina compra? 

1-~0 21-40 MAS DE 40 <LITROS) 

'--'---'----------' - Una ve~ por- seman.:i l 

'--'---'----------
' l l 

Dos veces por semana l 1 1 

I· 1 1-----------1---,---, 
Tres veces por 11umana l l l 

'--'---'----------: 1 1 
- M~s de tres veces l l l 

'--'---'----------
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VENTAJAS 
1. Son r•p1das d• contestar 
2. E•t•n ori•ntada• • a•pectos enpeclficoa 
3. Son fAcile• de claBi~icar y tabular 
4. Sugieren ide•• 
s. Son m•• objetiva• 

DESVENTAJAS. 
1. Pueden ser limitativan 
2. Pueden se&Qarse (de•Yi•r•e> por ut1 mal ar-den de las opcione!I y 
adem~• influyen. 
3. No permiten ampliarse en au• conceptos 

PREGUNTAS DICOTOMAB.- Son realmente pr-eguntaa da opctOn mOltipte. 
per-o de doa RKtr•mD• o sentidos Onlcam•nte. Dfrncan •Ola dos 
opciones, positiva.o neQativa. Por- eJ•mplo1 
Compr-• ud. pan Bimba? SI NO ____ _ 
E• muy importante qu• la contentaclOn contr-ar-ta aea una 
alternativa y no una dects10n desechada de antemano. 
E• tambif!'n lmpor tant"' no in·,olucr-ar varios elemento• en e•t• tipo 
de pr-eount~•· Sus ventajea y de3ventaJas •on i~uales a tas de 
opciOn mOltlple. ILaa cerradas) 

DECIDIR EN CUANTO A LA REDACCION DE LAS PREBUNTAB. 

PASOS1 
1. nciiDlC li ~Yta11Qo.- Qu~, Cbmo, cu•ndo, dOnd•1 cu~nto Y 
qui~n?, asl como •l Por qu•? Por ej•mplo, Por- qua viaJa a Europa? 
2. ~aRQllkiQD Qg•ltl~e g DRQ11l~1·- La parcialidad de la 
respue•ta y au aentido. Por ajltfllPlO, Cr-ea ud. qua la publicidad 
debe ser controlada? 
3. U•~c Qalabc1a IBD~1ll6R ~ 'gm~oe~·- o sea, con un •tonificado 
claro y •enclllo. Por- ejemplo, R•ciben •U• vendedores el 
adle9tramlento nRce••rlo? 
4. ~e deben •~l~ec la• 2ctaun1•n !mbiuy~n ~ l~• 1Kndcn,lga~§· Por 
ejemplo, EKige ud. a su per•on•l que cumpla? 
s. §n 2eb•D •~ltn~ la& ~CRQ.~Otia 'An,1g~!n g rtGblca. Por- ejemplo, 
Tiene ud. coche propio? 
b. Hg dcbR QIC~1,~llc1~•C· Por ejemplo, Tiene ud. televialOn 
I•nith? 
7. ~e ~~~~o ~~1t1c le• 2ccg~ot!D g~c ~~cg~k•a 1cca~go~blefi g m~~ 
QRCiQOal~§· Por ejemplo, Cu•nto gana ud, n~actamente? 

DECIDIR EL ORDEN DE LAB PREGUNTAS 

El cuestionar-lo tlune tr-e• secciones prlncipales1 
l. La infor-macton b&alc• buscada, o cu•r-po del cuestionario. Esta 
constata en la propia informacton de la investigacion. 
2. La informaclOn de claaificaciOn. Que son d•tos socio­
econOmicoa. 

La lnfcr-maciOn de identtficaciOn o datos secundarlos. 
Consisten en los datos del entrevistado y del antrevistador. 

REGLAS QUE DEBEN OBSERVARSE EN UN CUE6TIONARI01 
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LA. Las primera& preguntas deben despertar interés. 
2A. S• debe colocar en el cuerpo del cuestionarlo, mezcladas, la• 
preguntas mAs dtftclles, Cst ea que l•• hay> 
3A. Se debe considerar la dificultad y la tnfluenctA tnter­
relacicnada de las pregunta&. 
4A, Colocar las preguntas en orden lbgtco. 
:5A. En los cuestionarto9 por correo se debe tener ~spuctal 
cuidado, ya que el orden e• dlfprente por ser subj•tivo. 

DECIDIR RESPECTO A LA DlSPOBICION Y REPRODUCCIDN 

BASE61 
1. Obtener I~ aceptactOn del cuestionario. De&pu•• de presentarlo 
conforme a la importancia de la Investigact~n y de la empresa 
Investigadora C~i es que la hay>. 
2. Facilidad de ceontrol. Deben ser prl\cticos para tabularse, para 
operar~a y para controlar su contenido. 
3. Facilidad de mantpulACibn. Debe tener un tamano y una 
distribuciOn adl!!cuados. 

PRUEBA PREYIA. 

Dada la tmportanctA de la lr.formaciOn buscada, •• d~be &UJ&tar a 
una entruvlsta previa o ewploratoria para probar su validez y 
s19ntficado. 
Deba hacer•~ a trav~s de ~ente muy ewpertmentada y 
dentro de los grupos a quienes se les va 
definitivamente. • 

paracida, 
aplicar 

DeberAn de hacer9e toda clane de prueba• hasta que we &tanta 
confianza del cuestionarlo. 
Por lo tanto, l~ pru~ba previa no~ sirve para checar si las 
preguntas en nuestro cuestionarlo so~ las mtntmas necanartaB, y 
para que realmente vaamo• si con ella• cubrimo• 
satt•factoriAmente loa obJettvoa de nueatra lnvaatigaclOn. 
Se sugiere que los cuestionarios no contengan demasiadas 
pregl1ntas. Un cuestionario de alradedor de 20 preguntas l!!B 
considerado con mAs efectividad, ya que lea entrevistados, al 
presentArles un cuestionario demaaiado largo, ya no le dar1'n 
importancia a lo Olttmo y trataran de terminar lo m•s pronto 
poaibla con nuestra entrevista, an consecuencia, la confiabilidad 
bajar~ de nivel en forma IOgica. 

MEDJCION DE ACTITUDES. 

Si bien los cuestionarlos en au diseho abarcan la informaciOn de 
los Por GU~ da uso, compra, preferencias, etc., se necesita tomar 
un cuenti' que lan actltude~, ea decir, las manifest~ciones da los 
consumidores, que son situaciones individuales y personal••• eon 
diferente• de medir, por ejemplo, tipos de forma de compra, 
periodicidad, etc. La observaclOn no eft suficiente para conocer 
•as actitudes de las personas, pues sOlo va a los aspectos 
,_, .. ,pe:r r1c1ales y no a lo• intimes o personales. Para tal efecto, 
se han creado eacalaa1 

ESCALAS t1EDJ DORA61 
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En eate caso &e trata de sujetar las actitudes de las personas a 
patrones de medicibn, de rango, d• gradoa, etc. Cabe mencionar 
que a cada caso especifico sa puede aplicar un• escalR 
especifica, lo cual es lo mejor. 

Existen d~a tipos fundamentalea d~ •acalas1 
Las ORDINALES y La~ de lNIERVALOS. 

&u~ele~ Qcdiaele§.- ~a~ ordinales buscan clasificar por ramas a 
lcu entrevistados de acuerdo a una X caracterlstica, tales como 
preferencias de marca, ideas de imAQen, atc4 Laa claalflcadoras 
mas simples aon prPguntas dicOtom~•• la cual clasifica en dos 
1·.:i.maa, por ejemplo, laa que si uaan y· las ~ua ne ua~n >i coaa. 
Se tr.ata que &l entrevistado ae claalfiqL\D a si mismo con 
&Mactitud. EJemplo1 
Cbmo piense-. que son los aer-vicioa que ae ofrecen a los aBegur-ados 
en el JMSS •en buenos? 

a> MUY BUENOS 
b> BUENOS 
c > REGL.11.AREB 
d> MALOS 
ot) NO SABE 

Laa aacalil'IS claaificador·a.15 pueden a11tr gr.lflcaa, en la cual Ge le 
pide al antreviatado qua aa clasifique en una escala que va d• un 
eMtr-emo a otro. Por ejemplo1 

Cu& opina de la calidad de un ~ automOvil? 
HUY BUENA ____ BUENA ____ REGULAR ____ HALA ____ MUY HALA ___ _ 

O bien, se pueden establecer no.merca d•l 1 al 10 par-a dar-le 
•ensectOn de orden de importancia, aegO.n criterio del 
entrevistado. Por eJemplc1 
Qué caltficaciOn le da a l• calidad de M automOvil? 
H A L A REGULAR BUENA 

____ 2 ____ 3 ____ 4 ____ ~ ____ b ____ 7 ____ e ____ 9 _____ io ___ _ 

El problema con eetaa escalas ordinale• es que, definitivamente 
es dificil canecer ai los r•sultados obtenidos son absolutamente 
confiables. Si es qt'e no hay influencia• en el planteamiento de 
las escalas, grado&, etc., pero orientan en cuanto a la actitud 
real de las personas. 

2. ESCALAS A INTERVALOS O lNDlRECTAS1 
Las mae. u1;uates son les de thur-stona o el método de tntervillca de 
igual apariencia y el de la escala de Liker-t. 
Se bauan en que poca& persona& dedican tiempo a conocer el pcr­
quA de •ua propias actitudes, aaf, su manifeataetOn ~s compleja. 
E~GiL~ d~ Ib~c~tQO~L Q m~tg~g Qc lat~cY~lQ Q~ l9Y~l ~Q!Ct~n~t6~ 

Procedimiento par-a uso en un cuestionar-io1 
1. Se recogen un gran no.mero de concepto& o declaraciones 

-relacionadas con una actltud4 
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2. Un grupo de ju&CQS <hasta 20J cl••lflcan estas declaraciones 
favorable• hasta desfavorable•. 
3. Eatudlar la d1atr1bucl0n de l~ r.la•iflc•c10n de las 
declaracionaa de cada grupo. •• dftban eliminar las dispersas. 
4. Detarmlne el grupo de declaraciones donde cae la mediana de la 
dlstribuci6n. 
~. S.leccton• doa declar~cicnes de cada grupo y forme• con al 
crlt•rlo d• alltba•. la ••cala final da 11 grupo•• agrupAndoloa en 
orden de significado. EJemplo1 
1 Lo• servicios d~l IMSS aon muy d•flcienteu. innecesarios y 
malea. 
2 La ~ayDf"Ja de los servicios del IMSS son deficientes. 
:3 Loa servicios del 11'\SS son necesarios. pero malos. 
4 Algunos de los servicos son ~al~•. otro~ aon regularas y otros 
son malos. 
~A veces son eficiente• y buenos. 
6 No tengo opinlOn pun~ no 1011 uao. 
7 Cuando he!' usado los servicio• har1 sido aceptables. 
B La maycrfa de lo~ servictoa dQl 1M96 aon aceptables. 
9 Loa servicios del IM36 son necesarios para el derecha-habiente. 
10 Los •ervictoa del IMSS •en muy bu•nos. 
11 Les seu·vic:ios del JMSS aon muy buenos')' cubren un.a 1.abor 
sccial. adeinAa de eflctentes y oportunos. 

~l~@!e dR Li~cct.- EwtA baaada en la de Thuratone. pera en vez de 
senalar una actitud. el entraviatado la QradOa a •u vez. ea 
decir. emite un cierto grado d• concordancia con la actitud. Aal, 
pcr ejemplo• .,..itirA •Rtoa grado•• 
1. Eatoy totalmente d• acu~rdo 
2. Estoy parcialmente de acuerno 
~. Estoy tndeci•o 
4. Estoy en desacuerdo 
~. No lo s& 

Con ~ato ae obtiene una informacibn m&s amplia y certera de laa 
actitudea, puea ~ataa no aon en el hombre tajante•• sino que 
tienen diferente• Qradoa. Diferencial SemAntico1 Otra forma de 
madir las actitudes ea ésta. cuya aplicación mAs comOn y 
generaltzada es sobre la• imAgenes de marcaa. productos, 
ampresaa, aervtciD•• etc. 

Procedimiento1 
1. E5tablecer un nOmero de eacalaa bipolares, por ejemplo, feo, 
bonita. 
2. C11da 
3. Cada 
.:J. Loa 
cercano 

nivel de la escala constate en dos adJetJvo• opueatoa. 
nivel eatA dividido entre aua eHtremoa por atete grados. 
entreviat•doa marcan •l grado en lo que lea parezca m~a 

a su Idea. 

~. Con la medictbn de loa niveles dv la escala. se obtiene el 
perfil de la actitud. Por ej•mplol 
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OPORTUNO 
EFICIENTE 
HUY BUENO 
ECONOMIC!l 
LIMPIO 
HONESTO 
ATENTO 
CONCIENZUDO 

>--1-----2-----3-----4-----~-----b-----7---< 

----------------·-----------------------------·--------------~-------------------------------------·-----------------------------------------------·-----------------------------------------------'-----------------------------------------------------·-• ::::::::::::::::•:::::::::::::::::_::::::: 
DISENO DE LA MUESTRA 

TARDID 
DEFICIENTE 
HUY MALO 
CARO 
6UC10 
DESHONESTO 
DESATCNTO 
DEBINTER.ESADC 

La deci•iOn de muestrear aparentemente e• una decisiOn •enc11la y 
obvia• pero e•t& basada realmente en razDne& de economl•• 
eatadlstica y desarrollo pr~cttco. 
Si pensamos en una investiQaciOn • nivel nacional <mlls de bO 
millones de habitantes>. serta Imposible poder organizar un 
equipo de inve•tigaoorea que abarquen lan nOmero de 
entre,•t&tadas, ademb.• do que al casto de tal inve•tlgactOn -serla 
super eMagerada. Aslml•mo,P.l or•da de confl•b~lldad de nue•tra 
investigaciOn &erl• similar al de una buena muestra, bien 
determinoda y di•eMaUa. 

DEFINIClON Y CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA1 

" La muestra ew. la parte representativa y suficiente d~ un toda, 
que contiene en un Alto grado lae caracterlsticas principal&• de 
dicho toda¡ y este todo se llama Universo" 

Sus caractert•ticas son 1 
1. Debe ser Representativa.- O !lea, debe contar con las 
principales caracterlatic•• del Universo. 
2. Debe ser suficiente.- O eea, debe cuantitativamente 
representar al Universo. 
El di•enar la muestra consiw.te en determinar el mttada 
eetadlstico y el si•tema m•s adecuado para determinar el nbmera 
de nuestra muestra, ~n cuanta entrevistado•. 

Proceso para Determinar la Huestra1 
t. Se tiene que definir el Universo de nuestro objetivo, ea el 
todo potencial. 
2. Definir las variables 
econ0micas 1 e~tadlsticas, 
y/o investigar. 

a e•tudiar. Son variable• socio­
etc. que se desean conocer, obavrvar 

3. Dtsenar la muestra.- La cual tt•ne impllctto trvs aspectos1 
a> Elegir el tipo de unidades a muestrear.- Aqu1 se determina qu• 
vamos a muestrear, o sea, personas, tiendas, distrtbutdorea, 
man~anas de casas, etc. 
Puede ser directa.- Es cuando sobre la que lnvestiQuemo• eKl•te 
ya informact On. 
Puede ser indirecta.- Cuando por selecctOn con otros aspectos se 
neceaita conocer esta informaclOn. 
bJ 5elecci0n de la muestra.-Se debe elegir entre loa diferentes 
métodos de muestrea1 
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- Método de mueatr•o con prob•bilidad.- Son aquellos en que cada 
integrante del Unlver•o tiene 1~ oportuniad de •er escogido en la 
muestra. 
- Mt!todo de muestreo win probabilidad.- Son loa que no brindan la 
oportunidad do •er escogidos en l• muestra. 
c) Eatimact6n de laa caractortsticas del Universo con los datos 
mueatralus.- En base al resultado del muestreo, se debe estimar 
que la5 caracterlatic.aa Qenerales del Universo aon en un alto 
.; .. _"ldo pO\:Ccld"'s ~" 1~'!> .Je la muestr"'. 

C~t~a U~Cmdl dg Ql~~tlbYGléo.- En la investii;¡acl6n de mercados se 
Lltili;:an mucho los diversoa m~todo5 de muestreo. Por tal razbn, 
debemos el'(tendernos mA& en su conocimiento¡ sin embargo, es 
oportuno comenzar explicando en form11 breve la curva normal de 
distrtbuci6n de frecuencias, o de Gauss, 

Cuando se cla~tfican los datos de un determinado fenbmeno segbn 
la intensidad de las diversas modalidades, y se reproducen los 
valores en un sislema de eJea carte5iano~, toman la form"' de una 
c.urva, l• cu•l se denomina Curva d9 Dtstr1buciOn. Ahora biun, 
cuando dicha curva to,n.:i la forma de una campana perfectamente 
~.imt>trlc.10 re!.pc1:to a lc'I orden11da ¡lrlncipal, y por con5lguiente 
quedé\ integri<dll por mit11deo.:., 15e le denoml1Hl Curva Normal de 
DistrtbuciOn. 

Su principal utilidad r11dicJ en que hace posible determin•r 
n1atemAt1camente el error de las i:iPsviacionB!l de una sprie de 
observactcne& con respecte " t>u media, cu•ndo bl5ta• se hi\n tomado 
•leatoriamente y se h• efectuado un nOmero 5Uficientemente grande 
de ellas. Asimismo, asta curva nos permite cuantificar 
prob11bl 1 i d"des, medi •nte la conversibn 11 una curva normal 
estundarizada (mod&lo> cuyos parametros son1 x • O y S • 1. 

El Area baJo la curva ea igual a 1 y loa valores de la variable 
CM) se distribuyen de menos infinito a m~s infinito. En et primer 
caso 1 a p1·obabi 11 dad de x e5 i gueol a O y en el segundo l gual a. 

l. Lo 11nterior queda e>Cplicado cla.ramente en el siguiente 
Para realt~ar la conv~rsi6n de una normal a una 
estc'lnd11ri~11d11, se tom11 el valor de z como equivalente 
variuble >t. La f6rmu1,,. re!Sumida par• obtener el valor de 
!liquiente1 

esquema1 
normal 
de la 

z es la 

x • variillble . - . 
' x • promerllo aritm~tlco 

• 
s desviacibn 

estand11r 

K ,, 
• x ----- y para una serie de clase• y frecuencias K 
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... 4 ---~~-=-~~: o biun 

.------~,f 

J 
2 

tX x> f 
s • ----------··-

n 

n - 1 ' - 1 

Una vuz cil'lculado ut valor de z •e deberlil. buscar &u 
correspondiente en tablas, utilizando para ello la tabla de ~reas 
bajo la cur\f;\ 11ormal. Por otra parla, un¡., C::e tas propiedades mAn 
interen~ntus de la curva normal de di~tribuciOn, la constituye el 
hecho· da que al sumar y restar a ta media su desviaciOn, es 
posible cuantificar exactamente las probabilidades1 a~I 
tenemo!I> quea 
El b8.2b por ciento de las observacto~es quedar~ comprendido 
entre M - t s. 
El q5.2b por ciento de la~ observil'Ciones quedark compre~dido 
entre x - 2 a. 
El 99.74 por ciente de la• obaervactones quedar-A comprendido 
entre x :S 1'o <5> 

HETOOOS DE MUESTREO CON PRDBABILIDADI 

El requisito indispentoable piu·a !leleccionc?1r una muestra en forma 
aleatoria, e~ quP todo~ los elementos que la integran tengan la 
miama pr~babilidad de formar ~arte de ella. 

Es un error pel~Bar que "'\ t.,,mano de la muE:"stra depende del tamano 
do la peblac~ón1 le que realmente determina su tamano es la 
precisión que se requiere de la tnfor1nación. Esto significa que 
ne porque un 1nercddo tenga. 10 millones de ha.bttantes y otro sólo 
uno sPa necesario tomar una muestra 10 veces mls grande en el 
primer caso. 
Lo dicho anteriormente es perfectamente L\plicllble a poblilciones 
infinitas o suficientemente grandes, Sin embargo, se da el caso 
de poblacione'i!- finitas, l"s cufllles son poco numerosas¡ esto trile 
como consecuencia que su tamano influya en alguna9 ocasiones de 
una manera determinante en el tamano de la muestrai como ejemplos 
de poblaciones finitas podrtan cit"rse las stgutentesi alumnos de 
una escuela, empleados de unA fbbrica, miembros de un club, 
habitantes de una población rural, etc&tera. 

Para el cAlcl1lo del tamano de una 
infinitas, existen dos fbrmulas, las 
segC1n l.!1. precisiOn que se requiera para 

muestra dP. poblactones 
cuales deber~n aplicarse 
la i nform1tc 1 bn, 

Est1ts. fbrmul as t nvol ucr an l 1ts propiedades de 1 a Ctirva normill de 
distrtbuciOn estudil'das en p.\rrafos i'lntertoresi fttncionan de la 
!!lgutente forn1a1 
a) Se determinfl el error mto:imo qt1e pllede aceptarsia en los 
rcsultl'dos. Por lo general, el erf"Or mlh1ino ~'!i del 10 por ciento, 
variaciones maye.res hi'\ccn dudilr };.,, validez de la infC"rmi!lc.!.On. 
b) Cor.ocl!r o pof" 1 u me.nos tener tina idea de l • s1 tut.<1ci on que 
guarda en el mercado el fenómeno o car~cterlstica inveattgada. 
Cuando no se conoc.e, ni se tiene una idea clara de 1• sttuactOn 
del mercado, es necesario dar sus mAMimos valores tanto a la 
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probabilidad de que •e realice el evento favorablP. 1 como de ~ue no 
•e r8a.lice. Est.o ea, :.o por ciento a p y ~O por ciento l• q, que 
50n las literale9 emplaadas para designar probabilidad a favor n 
en cont.ra, 
C) Se debe detet·minar el intervalo de confianza CD11 el que se va 
a tr~baja ... 

• &B por ctent.o de los casos • 

x ! 2 s • q~ p~r cienlo de los ca~os. 

qq por ciento de loa caaoa. 

d> Finalmente, de 1• combinaciOn de lo• element.o• anteriores se 
obtiene la fOrmula p•r• determinar el tamaho de la muestra, 
Formula que Le utiliza cuando •e trabaja con un int.ervalo de 
confianza de qq por ctanto o••• 3s ltrea veces el error 
est.Andar, a partir de la m•dia> • 

• p q 
n • 

2 

• 
FOrmula que •• util1za cuando se trabaja con un intervalo de 
confian%• de q~ por ctanto 1 o aea 2s Cdo• vecas el error est•ndar 
a partir de la media), 

n • 

n tamaho de la mue~tra. 

4 p q 

2 

• 
pe probabilidad de que •e realice el evento. 
q proba.bilidad da qua no se realice el event.o. 
••error permitido {elevado al cuadrado de varianza>. 
Por &l contrario, si •e conoce el ta.mano de la muestra, pero se 
desconoce el error con el que trabaja, las fbrmula5 quedar~n de 
la manera siguiente1 

EJe111plo1 

s -~ intervalo 
n 

4 p q • 

de qq por ciento 

. -~ interval'o de q:, por ciento 
n 

Se •abe que :i;o por ciento de lo!!. habitantes de cierta ci1.1dad 
consumen c~fé; &e quiere saber qub tamaho de muestra deberA 
seleccionarse, si se desea obtener una muestra representativa y 
que lo• dates tenQan un error de 1 por ciento, y qué tamano •e 
requiere &i al error pcrmit.ido ea da 2 y el intervalo de 
~~~fl~n~~ p~ra ambo• caso!I es de q~ por ciento <2s), 

4 (0,3(1 M 0,70) 0,84 8400 

a) n e ------------------- habttanteB. 
2 0.0001 
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0.01 
.q (0.30 )( 0.70) o.e.q 2100 

b) n • ---------------- habitantes. 
2 o.ooo.q 

0.02 

De los resultados del ejemplo ae deduce que entre mayor preciaiOn 
ae requiere de la informacion, ol t~maNo de la muestra se 
incrementa, "I por can5iQu1ente, el costo de la 1nve-=:ttgac10n y 
loa tiempos de realizaciOnJ por tal ra~On es de gran import~ncia 
determinar con eKactitud el grado de precisiOn requerido y no 
pedir informaciOn que no va a utilizarse. 
En el ejemplo, si no se conociera el porcentaje de consumidores 
del producto. a p se le da au valor mAMimo que es de 0.5. Eato da 
lugar a un incremento en la muestra. Realizando loa cAlculos 
necesarios para un error d~ 1 por ciento, ae ve que ae~fa de 
10000 habitantes. 

Esto mismo puede apreciarse eMamlnando con cuidado la~ dos tabl111a 
prontuario que 3parecen adelante. Estas tablas se han calculado 
pAr..-. C?&tabl ecer en forma r.lpi dll. el mél.rgen de error a que eatll 
suj1:to determinado resultado. Asimismo, nos auMi 11 ein en 1 a 
determtnactOn del lama.no de muestra r~querldo, de acuerdo con un 
m•rgen oe error prefijado y con el dato ~cerc~ de las 
proporciones en las que se encuentra el fenómeno por analizar. 

La primer.,. tabla prontuario se refiere al c.!ilculo del margen de 
error para un resultado, y se maneja de la sigui~nte manera1 u& 
tiene, por eJemplo, que de un total de 600 entrevistas, el 90 por 
ciento afirmo que consumlan refrescos embotellados, aunque sea de 
vez en cuando. En este caso si deseamos conocer el margen de 
error de este resultado, variamos en la primera columna del 
cuadro 121 • la cual .. e refiere al "nOmero tJe elementoa en la 
muestra" en el no.mero 600 y buscarlamos horizontalmente la 
cantidad qu~ se encuentra en 10/90, esto es, 2.S por ciento. Este 
resultado Indica que con Lina conflabllldl\d del 95.5 por ciento, 
el promedio real de consumidores en el universo se encontrarA 
entre 87.5 y 92.S por ciento, 

Por otra parte, no conocemos absol utll.mentt!' nada de como est~ la 
proporciOn de consumidores en el universo. En este caso p • q 50 
'l. y por lo tanto, buscarlamoB en la columnll. de limites du error 
dv la tabla <2>, en t-1 necesitar 1 aR1os una muestra de 400 
entrevista.a. Si por el contrario hubil>semos conocido aunque fuera 
a.proKimadamente los por~entajes de consumidores de chacolate en 
pol,,,o, la muestr·~-¡ hubiera sido de ot_ra m<1.gnltud ante el mismo 
margen de error. Asl, si suponemo~ que el 70 por cienta de los 
hogares consumen este producto, entonces la tabla nos indlc:to1rla 
que la muestra suficient.e hubiera sido 336. 

Ahora bJl!no cc.mo se menciono en p~rr<tfos anlersoros, cue1ndo se 
trabaja con pobl~cione& +initas, su tamano influye en menor o 
mayor grad~ en el tamano necesario de mu~stra, o en el m&rgen de 
error con el que estamos trabajando. 



Para poder determinar en qu& grado 
necesaria incluir en la fOrmula dada 
error de poblaciones infinitas, el 
para poblaciones finitas, que es1 

lN - n> 
l-----) 
IN - 11 

influye el universo, e• 
para calcular el m•rgen de 
factor de correcciOn usada 

O sea, del tamano de la poblaciOn se resta el de la muestra y se 
divide entre el de poblaciOn menos una. 

La fOrmula completa para calcular el mbrgen de error de poblaciOn 
fini.ta queda en la •iQUiente formas 

.J 4 p q IN - n> 
• 1-----1 intervalo de confianza q5 

n IN - () por ciento. 

J • p q IN - n> 
• • 1-----1 intervalo •• confianza •• 

n IN - () par clento. 

Para obtener la formula del tamano de la muestra, se despeja n, y 
\a formula queda de esta maneras 

4 p q N 
n ------------------- intervalo de confianza 95 por 

2 ciento. 
s <N - 11 + 4 p q 

q P q N 
n ------------------- intervalo de confianza qq por 

2 ciento. 
• <N - 11 + q p q 

Los ejemplos que a continuaciOn se exponen nos permitirbn 
~·preciar de una m.11nera objetiva el funcionamiento de \as fOr1nu1as 
utilizadas para el cb\culo de muestras y mbrgen de error de 
poblaciones finitas. 

En un estudio para determinar el uso de desodorantes para el 
cuerpo en X poblac\On, se obtuvo que el 75 par ciento de las 
personas lo u!!.an; 111 encuest" can!!'tb de un total de 450 
entrevi~t~5. Se desea canocar el m~rgen de error con el cual se 
estA trabajando. considerando un intervalo de confianza del 95 
~·'-·r ciunt.o y de~ diferentes supuestos de 1.1niver!!.01 en un caso, 
una poblaciOn de un millOn de habitantes, y en otro, de 1000. 



Considerando un millbn de habltantes1 

.. ~ --~-~-~~ 4 17:5 K 2:5) 
• 4.1% 

n 450 

Ccn•iderando 1000 habltantes1 

. - ~ -~-~-~--!~-=-~~ J -~~~=-~-~=~- 11000 - 4:50) 

(----------> 
n IN - 1 > 450 ( 1000 - 1 ) 

.J 116.67) 
. 

10.:S:Sl) 3.0Y. 

Ccmo se pu~dlt> apreciar, el margen de errer que era de 4.1 pcr 
ciente en una encuesta realizada en una poblaciOn infinita, se 
r•duce a 3 per ciente en una poblaclbn finita. 
En el aiguiente ejemplo se pone en prActlca la fOrmula para 
determinar el tamarrc de la mue'lttra. 

S& planea \levar acabo una tnvestlgacibn para d&termtnar la 
propcrcibn de hogares en óonde l•ay aparatcis dft televlaibn, ~iendo 
nece&1u·to calcular el tama"'c de muestr11. requerido, trabajando con 
un lrotervalo de confianza de un 9:5 por ciente y con un ml\rgen de 
•rrcr de 4 por ciente. La lnveattgaclbn ae llevarA a cabe en dos 
poblaciones, una que tiene una poblacibn de 100000 familia& y 
otra con 1:500 familias. 

Considerando 100000 famlliaa1 

4 p q 4C:i0 K :SOJ 
n .. --------- ---------- ~ 62:5 entrevista& 

2 

• 16 

Considerando 1:500 famllias1 

4 p q N 4 (:10 K 50) ( 1500) 
n • -------------- --------------------- ~ 441 entrevistas 

2 
s IN-1)+.q p q 1&11:S00-1>+4(:S0w:SO) 

Se puede apreciar que con una poblacibn Infinita es neceaario 
realt~ar 62:5 entrevistas para cumplir ccn las premisas 
establecidas¡ con una finita, la muestra 5e reduce a 441. 
Hasta aqui el estudio de las. fbrmulas para determinar el margen 
de error y el tamanc de la muestra.. Cab& recalcar que dichas 
fbrmule\s deben utilizlllrse Clnicllmente P.n caso de que se empl"'en 
los mélodos probabtlJsticos para la selecciOn de muestras, los 
cuales se detallan a cont1nuacibn,Cb) 

E"isten Vllrlos procedimientos para la selecciOn de muestras 
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aleatori<'ls, dentro de loa cu11les los mll.a usuilles en investlgAciOn 
d• mercados son les algulentea1 

1. MUESTREO AL AZAR SIMPLE.- Ea el prccedlmiento medt11nte el 
cual, si ~e sacara un nO.n.ero de mue11tras, cada elemento 
lndlvtdUi'll tl'n el Universo estarla representado con igual 
frecuencia. Es decir, todos loa elementos del Universo eatll.n 
auJ&tos a la mlama oportunidad de ser muestreados, Sin embargo, 
"C'I "'"'" t•r·"' m11e!!'tri'I Al i'1%l'lr '!!-imple, como le llaman, '!!-inc una 
muestra nbtenida por el azar simple, ya que la muestra en si no 
repre&enta al procedimiento, sine al Universo. 

2. MUESTREO AL AZAR ESTRATIFICADO.- A diferencia del Azar Simple, 
aqul se separa el universo en estratos y se muestre& par3 cada 
uno de elles. La vent~Ja aqui, es que eMtste mayor confiabilidad, 
pues se obtiene una lnfcrm&cton mAs profunda, ademAs de que ta 
lnfor-mar.IOn anallttca se hace por- A.reas del Universo. 
Base5 para estr-atiflcar un Univernc.- Cu& caracter!sticas deberAn 
aer usadas para subdividir el Universo en estratos? Se 
estratiftco1r. en base a un°' varl11ble e er. varias? 

:;. MUESTREO POR CONGLOMERADOS.- EsT.e pr-ccedtmtentc equiviJle a 
,nuestr-ear un Univorac de conolomerados o qrupcs, no a elemento• 
individuales. El univer-&c se integra por grupos o conglcmerados1 
que si hablamos de poblaciOn, pcdrl.sn ser grupos de edades. 
Eatcs conglomerados en &ll elem~ntc se &L1Jetan a un muestreo al 
Azar Simple y al elegirse un elemento, automAticamente todo el 
con~lomerado es la muestra. 
Sen tnL•Y complicados, pero se Usftn con mucha frecuenct a en 
aspectos demogrAftcos pr-lncipalmente. 

4. MUESTREO POR AREAS O POR ZONAS,- En determinados problemas, 
especialmente en canales de dtstribuciOn, no hay una liata o 
tnformaciOn eapecJfica del Universo, por le tanto los componentes 
del Univer!lc pueden llegar a ser ll.r-e.as o zonas de unA unidad 
urbana. 
Como puede obser-varse, en ambas formaa de muestree 1 aa des 
Oltimasl, los componentes se comportan como elementos y en 
realidad son aplicaciones del muestreo al az.ar simple. 

METDDDS DE MUESTREO SJN PROBABILIDAD. 

Son aquellos en quo algunos o todos los componentes de un 
Universo ne tienen la oportunidad Igual de aparecer en la 
muestra. Por- lo tanto, son muestras un tanto ar-bltrarias, que 
co~responden a aspectos mll& subjetivos o circunlitanci11lea que los 
que ofrecen los mbtodos con probilbiltdad, antes vistes, y qu& aon 
r-ealmente objetivos. 

1, MUESTREO POR CONVENJENCtA •. - Aqul los elementos de la muestra 
~P. escogen por-qu& favorecen o convienen a los intereses del 
•.·'"l<:,•~·ll<\dcr, de los tcittuladores, etc. por eu proMimidad 1 coste y 
alguna otra razOn de tnter~s o convanlencta. 

2. MUESTREO POR .JUICIO.- Aqul, de acuerde a eate criterio, un 



vKperto o varios de ellos, eligen a l~s. componentes que a su 
Juicio lnte1;1rarl\n mejor una r.1uestra, 

3. MUESTREO POR CUOTAS,- En prim~r lugar, se seleccionan las 
caracteristlcas de control y se det.ermtna el Universo. Se 
subdivide en "sub··universos" que se denominan et-lulas. En segundo 
1 uqar • se hace la di str ibuci On de 1 a muestrk entre 1 a• 
cltlula&. 17> 

U11ualmente BP l\aca una muestra de cada et-lula, a Juicio, de 
acuerdo al tamaho de cada célula. En tercor lugar, se hace la 
asl1;1naciOn de cuota, o sea, cada Investigador la E.<fectOa a su 
Julcio1 ~ada uno de ellos sa encarga de una célula. 

RECOP1LAC10N DE LA INFORHAClON SOBRE EL TERRENO, 

Consisto b6stcamente en ir a nuestro& mercados a realizar las 
eucueata& requertdae. Recut>rdese que prtrrero ft jamas nuestro 
objetivo, poateriormente determinamos lil!IS fuentes de informaciOn, 
mAs adelante preparamos los o el cuesttonL•rio respectivo y 
obtL1vtmos su aprobll.CiOn, pftri'I luego determinar el Universo y 
di•er'l11r l• m~1estr21, enlc.nce'I, efectUi'ltJo todo e!!.te proceso, nos 
lanzamos con toda confiil!lnza a nupstr~ labor de campo, que no es 
otra cosa que lo~rar el nOmero pre-eatablectdo de entrevistas. 
6e debEt practicar, par pi'lrte de los encuestadoree., •1 
cuestionario antes de galir a campo. 
Se debe tener un grupo d9 encl1estadores de toda confianza, que 
sean honestos y profesionales. 
Se sugiere tambil!n que el investigador haQa muestreos 11 
encuestadores, o aea, que le& compruebo cierto n(•mE"ra 
entrevistaa. Por eJempla, se le llama a X entrevistado 
telC!ofono para agradecerle su colaboraclbn en la entrevista y 
apiniOn al respecto. 

la• 

•• 
•u 

Tambil!n se 6ugiere que el cuestionario quE" no 6ea "llenado" en 
forma adecuada, •e deseche y &e repita la entrevista a la misma o 
a otra persona e empresa. 
La lnvestiQaciOn puede hacerse bajo dos conceptae.1 
1, A través de agencias especializadas. 
2, A trav•• de los propios entrevistadores. 

PROCEDIMIENTO DE LA LABOR DE CAHP01 

1. Determinar, especificar y planear el proyecto de labor de 
campe. 
2. Determinar loa requisitos de los encuestadores. 
3. Seleccionar al personal de campa, 
4. Adteatrar al personal de campo. 
~. Supervisar y controlar la labi..:ir de campo. 
6, Evaluar la labor de c11.mpo. 

ERRORES El-l LH LHBOR i)E CAMP01 

El problemi'I m.\u camC1n esto\ dirigida "' que, dado en una relaciOn 
personal, encue2tador-~ncuestado, se prestan a muchas errores de 
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los siguiente& tipo!!>: 
1. Erro1·ea por falta de respuesta. Por ejemplo1 
- Las personas que no est&n en c~sa o en la empresa. 
- O ai estAn negativo~ a contestar. 
Esto 6e puede resolver al repetir la visita o establecer visitas 
Gubstitutas, asi como un planteamiento mAs correcto de las 
preguntas. 

2. Errores de selecci6n de entrevistadores. Por eJemp101 
No se eliQieron correctamente a les entrovistadore& 
Errores en el estimulo y formulaciOn de la~ preguntas 

- Errores en la interpretaciOn v anotactOn de las respuestas 
- Fraude por parte de las entrevtstador~s. 

SELECCtON DE LOS ENTREVlSTADORES1 

De acuurdo a loa criterios de selecciOn se llevar& a cabo el 
praceso de elegir a los ericuestadore<s. 
Los criterios de sPlecciOn s~n1 

l. Diseno de la muestr~ 
2. Lo& sitios a mueGtre~r 
3. Raza, seMO y edad de l~s entrevistados 
4. La ocupaclOn de los entrqvtstados 
5. La naturaleza de las pregL1ntas que se harlln 
b, D1sponlbtlidad para movilizarse. 

CONTROL OE LOS ENTREIJ!STADORES1 

- Superv1at0n en el terreno.- Se debe vigilar que efectivamente 
ae est& cumpliendo con las zonas y entrevistas fijadas de 
antem¡r,no. Y se puede hacer a travf!o& de 1 
$SupervtsiOn permonal 
SSupervls10n por lel~fono 
SRevtsiOn preliminar de lea cuestton&rtca. 

- E~aluaclOn.- Antes de tabular ea necesario evaluar la calidad, 
profundidad y significado de la informaclOn recabad¡r,. 

ANALlStS Y TABULACtON DE LOS DATOS OBTENIDOS. 
Anali%ar,- Significa eMamtnar crtttcamente cada una y todas las 
p11rtes. 

Tabular,- Es el proceso de aQrupar todas las respueatas sin.tlare• 
y totalizarlas en forma exacta y ordenada, Es un sistema metOdlco 
de recuento. 

PROCEDlMtENTO PARA TABULAR1 

l. Se deben ordenar los datoa 
b&sicó!omente en esll'lblecer los 
tabull'lcton de n~10~1 
Revt~iOn y Codificacton. 
ComprcbaciOn preliminar 

- Establecer categorlas 

•• 

en c~tegorla•. Esto consiste 
criterios de claslficactOn y 



- La tabulactOn .ntsma, que puede !!.Pr mec:linic:a o manual. 
En Etsta fase 15.e n~c:e&tta tener c:utdado &n la mflnlpulac:tOn de 
respuesta& tncorrectaa, incompletas o m~lttples. 

:Z. Determinar si eMtsten dltorenctaa 5tgntftcat.l.,,as entre.· laa 
c~tegorSas, y st es ~si, agruparlas adecuadamente. Esto conslstP 
en organi=:tu· y reunir los datoa tabulados L' travt:!s de medidlll• 
estadtsttcaa para que- puedan ser eMplicadiU!• en sus diferencla5 y 
2imllttudes. Se "&LLCJtere ll&i\r !.iempre nlun""ros y porcentaJ,..s en las 
a9rupactonos. 

~. F.~plt~ar por qub eHisten diferenct~•· 

Se necesita eKplicar las causas de las difer~nc:ias y de la& 
&imilltude5, 
- Tabul AC:i onol'S cruzAdi!IS, 
- AnAllsts de clasiftcac:lon de las preguntas. 

PREPARAC10N DEL INFORME DE LA 1NVEBTIOACION1 

Et1te, e1> un reporte en el cu<'ll, en o.-den c:rec:tent~, se van 
er.pltc:ando tcdRs y c:ade1 1.1na de las preguntas c:on sus respectivo,¡ 
datas num~ricos y con sus pcrc~ntajes, los ~uales nos dan una 
ideR muy cli\ra de lo~ resultados. 
O tu.••• ea en st. 1 a present~t:lOn ftno11l y formal de todos los 
rnsultado& do nuegtra investtgacton.(8) 
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CAPITULO IX.- LA HERCADOTECNtA COMO SISTEMA INTEGRADO 

La Mercadotecnia es un 9i9tema que consta do elementos en una 
me~cla de mercadotecnia .y qua tiene por objeto satisfacer el 
111erca.do. 

La comblnacibn de una estrateQia global de mercadotecnia es t.an 
c.cr:1¡:ilit:atll1 qt:C? nil'11r hl'I do~ct1bierto JJml\s un plan "' pruob,¡1 di:" 
error p¡¡11·a garantizar el l!ttito deo cad.11 producto. 

AJUSTE DEL SISTEMA. 

Se deb11 ehdmlnar constillntemente los cambios en el ambiente del 
mercado y ajustar el producto y otras acttvidade• dw 
mercadotecnia en func1bn de los mismoB. Ejemplo, Alka-Seltzer 
comenzb ~utilizar teMlos de pt•bl icidad humorlstico11 1 "No i111porta 
en que eetado t>e encuentre su ei.tbmago" 1 y "No puedo creE-r que me 
haya cernido todo uso". 

Sin emb11.rQo, debemo15 tomar en cut>nta que un cambio en una 
actividad de mercadotecnia conduc~ casi siempre a alteraciones en 
otras, porqt1e todos Jos elementos tle dicho •istema deben 
funcionar conjuntciimente como un todo. 

PRONOSTICO.- Los gerentus deben e~t"'r en posicibn de prever o 
pronosticar el medio ambiento que rodearA al prcgram"' de 
mercadotecnia, y dejar mArgenes suficientes para los cambios que 
se Y9'yan r"-'qtllriendo. Por ejemplo, el Gerber se previb la 
magnitud a corto plazo de su marcado, llevando un control de los 
lndlcer. de ni:\talldad actuale6 y entr~,polciindo proyecciones 
aducuadas. 

REEVALUACION DE LOS OOJETlVOS.- El especificar los objetivos es 
una guia que nos sirve en mercadotecnia para las situaciones de 
anAlisis, evciilu.:i.c1bn de recurso& y pronostico. Por ejemplo, sl el 
objetivo 1n1c1"'1 es agregar un producto nt1evo que genere 
benoficlos basll.ndose en que Ja empresa po'!>ee una pequeNa planta 
elaboradora de rociadores, e'!> conveniente que se haga un exll.men 
minuciO!iD de los des~rrollos de mercado y la competencia en lo 
que respecta .:i. los campos de aero5oles para el cabello y 
desodorantes (anAlists de sit11.;i.ciOnl, hacer tino!'! revislbn de la 
capacid<Jd de p1Anta en exceso eMistente <evaluactbn de recursos), 
y calcular ~J aumento de poblactbn en varios seQmentos de mercado 
<pronostico), 

ORGATHlACION Y REALIZACION. 

La or-gciintzacibn es el proceso de definir responsabilidades y 
aBignar autoridad e\ ilquel los que pondr~n t!'n prActica et plit.n de 
merc.t1dotect11 a. 

D~ntrc d~ i .. cryciinJ:!aci6n es nncesi\ric que l,11is. diferentes tareas 
so defin"'n• se di.fcrenclen y se busque a lcii 9ente apropiild,.., para 
cada una de ellas, aai como el orden de las tareas, La 

•• 



org0\n:l~ac:i6n culmina usu<\lmente con una grlrrlfica o diagrama para 
dafin:lr la estructura de las tareas necesarias, las persona~ que 
la dusarrollar&n y sus relaciones entre si. Las tareas 5e 
organizan de cuatrti maneras l1Astcaa1 por tunciOn, prodL1cto. A.rea. 
oecgr.\tica y grupo de el :lente. 

La ccmunicac:lbn entre loe encargados de la tcm~ de deci•tcne& 
dontrc d~l proceso de mercadotecnia ea otro aspecto importante 
;LtC d~bl!!mo!I org"lrd~ar, debido" f1lll"' lor. l:'jr"cullvos dr le!' t-.lVE-11!'0. 

·mA• altea de la estructura establecen los procedimientos y las 
polltic•• necee~ria• para asegurar la ejecuctbn correcta del 
plan, tanto como las normas de comportamiento qL•e so espera en 
cada nivel y para cada trabajo, Lo~ gerentes :Informan a otros 
sobre loa detalles del plan de marcadotccnia y comunican los 
resultados de su actu~cibn. Este flujo de comunicaciones preata 
apoyo y, al mismo tiempo, es Lln aispectr:- nffcesario que eHige la 
implementaci6n del plan, el culrrll sblo resultar-A eficaz 5i se 
entiende por completo y todos sus participantes lo aceptan en su 
.toto\1Jdad. La Qll'renci11 de nivel .superlor debe 11isegurars.e de que 
la informac10n cerra t:.!n sentido descendente y los empleados debeu 
sa'ntir q1.1e sus ideal> serlrln """cuch.ado\& por lo\ gerencia de J,¡¡ 
organt:actbn. 

DESARROLLO DF PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA 

Loa proyectos de noercadctei:nia bien cooriJlnados rP.quieren un 
tiempo co11s1derabla y lrdbajo arduo. Lo importc\nte es ba~arnos en 
una planeaclOn bien fundada y una realtzaclbn cuidadosa. AdemA~ 
eis necesario el e~aminar, evaluar y controlar la eJecuclbn del 
plan p•r• asegurarse de que les resultados finales coincidan c~n 
la• espectativo\s originales. 

PLANEACJON DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA 

El plan de merc11dotecn1 a nace de un 
etopecl f 1 cos qul! st rvan de l i ne ami en tos '>' 
evehtcs futuros. El plan dabe especificar 
para t·esclver esto~ eventos fLttL•ros. 

conjunto de 
medios para 
1 as a ce i enes 

objetivos 
anticipar 

neces.11.r:I .11.s 

Un~"' e._..trategid de mercadotecnia e~ un plan especifico para 
usir.inar lar. recursos con el fin de alcanzar las metas propuest11a. 
E~ dtferc-nte "' lo\s tlrlcticas, que son las decisiones y las 
occ1ünes ~f>peclficae necesarias para ejecutar la eatro\tegia, por 
eJemplo, reestrL1cturar la imlrrl~en de una compahla mediante un 
co\mbio bll5icc en el envase y la ll!'tiqueta. La'!> tia.ctlcas inclL1yf;'ron 

· el nue\lo di serio propiamente di cho, 1 os col ores del envo\sr?, l A 

publicidad utilizl\da y el cambio a una fuerza dll' ventas nacional 
de di~tribuidores. 

Se inici~ ttl proceso dlt planeacibn con lo que se conoce con el 
toc.n.brt:; dei 

HNHLISIS DE 
pertinentes 
c.ompetenc.l a, 

SlTUAClON.- Se anali~a inform~ci6n sobre variilblee 
en el ambiente de mercado1 inform11ct6n sobre la 
re5tricciones legales, nece~ldadeB y deseos del 
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mer-cittlO e indlcl'dor-e~ econbmtcoti. generales, as·i .cDmo lf1fÓrmáci6n 
&obre barreras potencialea para lograr tales objetivos. Esta 
informacibn es necesaria para fijar objetivos realista& y 
especifico• para el plan de mercadotecnia. 

Una vei: deter-minl'das las estrategia• alternativas par-a alcan::ar 
la• meta•, se debe seleccionar ta m~jor- e•tr-ategla par-a lograrlo 
y l~b t~cticas se determinan dependiendo de 1~ estr-ategia 
s~l eccl or1••l!.:i.. 

E\ Sistema de Iniormacl6n de Mercadotecnia <SlM) dehe examinar 
constantemente tas fuerza~ externa& que afectan los esfuerzos de 
mercadotecnia. Ea preciso analiz0tr cuidadosa y continuamente los 
camb~ oa en el &egmento d~ mercado, F.!l aumento o 1 a di smt nuct bn en 
las venta• territor-tale• y los. nivele& de Inventarlo, y loa 
resultaodou de ese an.!t.llsts •e deberl'Jn incorporar a lo• pt~nes de 
n:&rcadctecnl a. 

E'JALUACION DE RECURSOS.- Ya i'ln,..ll7adl'S las varillbl~s externas 
pertinentes, los encargados de pl•neaci6n deben considerar los 
recursos. disponibles, tangibles Cfinanr.leros, sistl!mas de 
distr lbuclOn y producct6n 1 etc.) y, l':J que <\ :nenudo es mas 
1mport!lntu, lntanglole C tm•gl.!'n d~ la corporacl6n, talento 
creativo ~ admlnistrattvo, actttude& de los empleados hacia 111 
compal"lla y vulner.i.bllidad a la competenclal, La evatuaci6n de toe. 
recursos dete~mina los puntos fuert~s y d~blles que capitalizar~ 
el programa de mercadotecnia, 

CONTROL 

En su forma n1lrls s1mple el CONTROL compar" la'l'!I actuaciones rP.ales 
con la& esperada&, si se descubren diferencias notables segutrlrl 
un curso de acct6n correctiva. El Ststema dr lnformaciOn de 
t\ercadolecni a CSIM> debe proporcionar la l nformaci 6n sobrP. l 1u~ 
diversas actuaciones que les especialistas puedan s~ber sJ se 
est~n llenando los objetivos o si deben tomar nuevas decisiones y 
otros cursos de accibn. 

Determinaci6n de las Ncrmaa de ActUi'lciOn.- El determini'lr un 
conjunto de criterios para el CONTROL es un fActor necesario 
cuando los especialtstae tr-aducen los objetivos de mercadotecnia 
en meta& esp~clficas y men11Urt1bles, por lo que lo• objetivo• 
dEben ser lf1en1>ur"bles y fllctibles. 

Existen dos cl~ses generales de medlcton 1 

a> Medidas de Eficacia.- Reflejan el grado al quo se alcanzan las 
metas y, 
bl Medid~s de eficiencia.- Reflejan el costo de llegar a las 
mi sm,..s. 

En cu"nto a las medidas de eficacia, la m.\s utlltz11da es 10111 
criterios .1t.• "'e11la que reflejan la eficacia par"" satisfai;.:>1 loo:· 
necesidades y de~eoa del mercado. Se uaan diver•a• cifras de 
ventas para medir la eficacia. 
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CRITERIOS DE VENTAS1 

1> Ventas Totales 
2> Ventas por Producto o Lineas de Producto 
3) Ventas por ReaiOn Gcogrbfica 
4> Ventan por Vendedor 
5> Ventas por Tipo de Cliente 
O> Venta• por Segmento de Mercado 
7) Ventas por T~mano del Pedido 
B> Ventas por Territorio de Ventas 
9> Ventas por Intermediario 
10) Sogmcnto de Mercado 
111 Porcentaje de c~mbio en las Ventas 

EMisten otras medidas m~• sutiles que son de acuerdo al grado de 
BatiafacciOn del consumidor lan cuale-s incluye-ni 

SATlSFACCION DEL CLIENTE 

11 Cantidftd c.amp~ada 
2> Grado de Lealtad a la Marca 
3) Indi~e dP compras retterdda& 
4J Calidad percib1da del producto 
5) Imli.9en de la r:iar·ca 
ól Cantidad de cartas de queja 

Con ret1pec.to el 

•• con si drran 
subdividen en 
auce•i vamente. 

la 1:?ficienc1a, al Igual que las ventas, los costos 
como parte tntegrante del plan gen•ral y •• 
funciOn dol producto, regiOn, persona y a•i 

NORMAS DE EFICIENCIA 

COSTOS 

1) Costos Totales 
21 Costos por producto o linea de productos 
3) Costos por regiOn geogr~fica 
4> Costos por vendedor 
51 Costos por tipo de cliente 
Q) Costes por segmento de mercado 
7) Costos por tamano del pedido 
8) Costos por territorio de ventas 
9> Costo• por intermediArios 
101 Porcentaje de cambio en les costos 

En ocasiones se utlli:a un Indice tanto de eficacia como de 
eficiencia para medir l&s ganancias, las cuales se miden en 
funciOn. de las ventas Cmedida de eficacia> menos loa costos < 
medidR de eficiencia>. Sin umbargc, las ganancias no son las mAs 
apropiadas para determinar las actuaciones de mercadotecnia por 
dos r.•::uroF.-~: 

1> Los especialistas en mercadctrr.nta se dedican al negocio de 
dar sati•faccton, y l~s ventas miden esto mucho mejor. 
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2) Mucho• de los costo• nec•sarios para determinar la utilidad 
eat~n controladas por personal que no son loa especialistas en 
mercadotecni• ( técnico• de inve&tigacibn y desarrollo, 
ingenieros dq producci6n, etc.> 

Evaluaci6n de la Actuacibn.- Una 
propiamente dicha de un individuo •e 
•em~nas trabajadas da la sig. iorma1 

vez ftja~a la act.uacibn 
comparan •u• vent•• con las 

GRAFlCA DE CONTROL PARA EVALUAR LA ACTUAClON 

10 

q 
V NIVEL ACEPTABLE 6UPERl\lR 

e - - - - - - - - - - - ·- - -
E 

7 
N • 

b -----~----------------------~--T • o • • 
A • • 4 - - - -

NlVEL. ACEPTABLE 1NFER10R 
e 3 

• 2 
<EN 1111..EB> 

o 2 3 4 b 7 e 

SEMANAS 

NIVEL. ESPERADO 
• 

• 
q 10 11 12 

E• combn que en l•• oroanizacione• ae acepten dl•crepanct•• entre 
la actuacibn real y la e•perada ya que no pueda eaperar•e qu• 
ninQOn vendedor, producto o territorio se de•arrolle aegOn normas 
ideales, y el proceso de evaluactbn se enfoca hacia la severidad 
de la• di9Crepancia•, e• decir todo aquello que conatituya una 
diferencia demasiado grande, se convierte en cue•t16n de normas 
gerenciales que varlan sogOn le• especialistas de que se trate. 

Por ejemplo, cuando la• venta6 Oe un producto son notablemente 
menare• que lo esperado. los espocialt•ta• deben hacer un 
anAlisis del por qub y determinar la mBnera en que ae pueda 
rectificar tal sttuacitin. Sin embargo, en oca•icnes nos 
encontramos con el agradable problema de enfrentar$e a 
desvtacione& superiores al limite aceptable, en eate caao la 
reacci6n inmediata ea qu& no hay nada que §8 deba hacer, lo cual 
resulta a menudo una equivocaciOn porque la actuacibn dema&lado 
buena puede ser tambi~n sintcmbtlca de problemas. Por ejemplo, es 
probable q1..1e la• eapecti'litivaa estuvieran fuera de l lnea y lo• 
cbjettvo• fueran deficiente• e que el ~endedor eatuvtera 
ofreciendo rebajas ilegale• en los precios o comisiones mal 
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habida•• Cualquier de•vlaciOn notable ya a~a negativa o posltlv• 
m•r•C• atanctOn. 

COmo Emprender una AcciOn Correctiva.- En el proceao d• 
evaluaciOn la'5 diferenr.la• importantes requierl!'n uñ• Acctbr, 
correctiva pero ••ta no debo de eer inmediata. 

PRIMERO.- Be analizan la• cauaaa fundamental•• de la 
dtscrep~ncla. Esto ea 1 en ocasione• nataa deaviaclona• a• deben a 
.a.11fluer11 . .:1.ii;. no controlables, eJemplo, 10ts condi~ionea econOmtcas; 
un comp•tidor logra un deacubrimientc tecnolOgtco •o~prendonte o 
la crganlzaclon de m•rcadotecnia aufre problemP• &dminlstrativoa 
internos¡ en eatoa ca•o& el vendedor que queda notAbl•mentv 
debajo de ~u cuota p~drla aer victima de laa clrcun!Stancias. 

El anAliaia da la• cauuaa fundamentales nos brind~ la comprenaibn 
nace~aria de la dasvtaci~n, por qu& ocurrtO y qu& aa d~b• hacer 
al reapecto. Ejemplo, ai el problema fua qua la competencia 
introdujo un preductD verdaderar.'lentu ravolucio11•rio y 
perfeccionado, la reapueata apropiada •erla que l~ compensa 
refuerce aua actividadea de inv~~t1QaciOn y desarrollo en lu9ar 
de conc•ntrarae •n el vendedor como la caU•• del problema. 

AUDITORIAS EN MERCADOTECNIA. 

L•• Aud1torla• er. t'lercadotecnia son responaabllidad de la .11lta 
QerenciA y •e define como1 La reviaiOn y eval~u ... ciOn 
•i•t.am~t.ica. critica a imparcial da la operaciOn teta\ de 
mercadotecnia1 da lo• obj•tlvo• b~•lcoa y laa norma• de dicha 
operaciOn, aai como do lat1 aupo•iciones en las que so ba'5an 1 al 
i9ual que de loa ntlttodca, lo& prccedimientca 1 al personal y la 
organizaclOn utilizado• para poner en prActlca lA• normas y 
alcanzar low objetivo•"· 

La auditoria requiere un alelarse del aiatema de mercadotecnia 
para determinar en forma obJetlva sus puntos fuertes y d~bilea. 

La· auditoria d• mercadotecnia puede revisar s~la aspectos del 
•istema1 obJat.ivoa, poltticas, oroan1zac10n 1 m&todoa, 
prccedlmtentoa y peraon•l· 

Debe reeKaminarae le apropiado da loa objetivos y el valor que 
lengan para la organizaciOn. Laa pollttcaa son loa lineamientos 
9ener•les para alci11nzar la• metaa 1 y loa auditora• deben 
determinar ai en realidad eatAn contribuyendo a wu legro. La 
auditoria tendr~ que asegurarwe de que la estructura. de la 
organizaciOn coordin• correctamente los trabajos en las 
cir-unatanci•• prevalecientes. En resOmen, la auditoria reviaar~ 
cada aspecto de la organtzactOn, por pequene qua aea, con Juicio 
Objetl~o y veraz. 

L.-.. frecuencia con que se deben reall%¡:1,r 1&1.6 auditoria& dependen 
du lo que~~ esté analizando. Las auditorias de los componentes 
mla &imple• y barato• de un siatema de mercadotecnia aai come de 
los •apectc& que beneficien m&s a la organi2actbn se deben 
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efectuar con la mayor frecuencia. Por ejemplo, loa valorea mAa 
scbr•••li•nteH de la• aoencia• de publicidad acn au personal, de 
mcdc que e& conveniente que utilicen auditcriaa frecuentes de aua 
racur•c• humanes. 

La Auditoria 
d&bile• de 
opcrtunido.de• 

de Mercadotecnia tdentifica loa 
un siatema .de mercadctacnia 

de mejoramiento. Cl) 
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El presente documento, mueatra loa reaultAdos de un eatudio 
efectuado en la ciudad de M•Mic~, D. F., cen el objeto de 
medir el impacto y la cemuntcaciOn de un nuevo comercial 
lnatitucionl\l. 

El comercial fue transmitido por primera vez el dia 2& dP. 
Octubre de 1987 1 en la telenovela VJctoria que pasa al aire 
de 21~00 a 22100 horas. 

La m:..1eatra se obtuvo en forma 
universo formado por el pObltco en 
mueatra se r·eali;::O de la sigutRnte 

aleatoria, partiendo del 
g~neral. La ~lncciOn de la 
forma1 

Al dia siguiente de la transmi•IOn se procedlO a rec~bar la 
informaciOn, utilizando par& tal fin ~l motada de 
entrevista• personales cen un cuestionario e•tructurado. 
Las entrevista• se realizaron en diversos puntes de la 
Ciudad de M~Mico, talEf• como, centros comerciale• 1 

autoservicio•, escuelas, etc., obteniendo hoja• de control de 
la• peraonas que ne vieron televlslOn en dicho horario, 
quienea si la vieron y que programas escogieron. 

L• muestra se 
entrevistado& 
comercial. El 

e o N e E p T o 6 

Entrevistados que 
vieron el progr~­
ma de prueba la 
telenovela Victo­
ria 

Entrevistados que 
estuvieren pre~en­
tes en el Comer-­
cial Insti tucionl\l 

lnte~rO de 207 entrevista& efectiva•, es decir, 
que tuvieron la oportunidad de ver el 

desglose demogr&flco a~ muestra a conttnuaclOn. 

TOTAL NIVEL SEXO 
B/C ALTO C-MEDlO MASCULINO FEMENINO 

27' •2 183 144 

207 b3 144 •o 117 
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1. Penetracien del Cemarcial Institucional 

Para legrar la• •ntrevietaa requertdae so ccntactarcn un 
tetal de 33bB per•enas, de la• cuales &olu el 24Y. l794l 
vieren la telQviatOn entre 9100 y t0100 pm, 

Entre las per•ena& que vt eren tel evi •i bn, la tel er1evel a 
Victoria obtuve una penetracibn de 3~Y.. Et cemurcial 
l11stitui:icnal ebtuvc un audttcrto de 2bY.. 

e o N e E p T o 

e~BaQ~ea gu& ~l&BD~ I••~~lolD~ 
Per•cnae que Yi eron al progra-
"'ª de Pl"'UOba "Vtctol"'i•"• 

P•rscna• eMpUe•t•• al Ce1111tl"'Ci at 
Jnatttucional 

- Persenaa que •lende auditertc 
del Pl"'OQl"'ama No estuvlel"'cn -
pl"'eeente• en la tl"'anamlatOn 
del Come!"'cial Institucional. 
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,. 

MENCIONES A COMERCIALES DE 

- PETALO 

- REGIO 

- SEPVITOALLA KLEEN~X 

CORRECTA Y ESPECIFICA 

CORRECTA E INCORRECTA 

GENERAL 

INCORRECTA 

SIN RECORDACION 

BASE• 

Y. 

73 

lb 

11 

27 

• 
14 

65 

20 

C207> 

•BASEJ ENTREVISTADOS AUDITORIO DEL COMERCJAL. 

!Ob 



Hl~•k&5 Q& B&CQBQ0ClQU 

u•~ CQtl~BCl0b lH5IlIUClCUe" 

ESPONTANEA 

COM AYUDA DE PROOUCTO 

CON AYUDA DE HARCA 

RECOROACION INCORRECTA 

SIN RECOROACJON 

7 

11 

13 

43 

2b 

Entre el reducido nbcleo de personas que recordaron correctamente 
el comercial obaervamoa que loa el•mento• visuales fu~ron m•• 
captados que los auditivo•. 

Entre loa primeros tviaualea), se mencionaron principalmente1 

Un rol lo de papel higienice 23% 

Un mago 20"1. 

Un11 reportera 17' 

Un nudo ccn •1 papel "' 
- Un m:I c:rOfono 3% 

Una Jaula .. 
Las mencione• a los elementos da audio se diluyen, y as en todo 
caso el concepto " El mejor p•pel de su vida" el mlls recordado 7'/. 
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E s T u D 1 o D E R E e O R D A e o N 

R E • u " E N D E E N T R E V B T A B 

e o N e E p T o TOTAL s E X O 
HASC. FEH. 

• % • 7 • • % 

IQlíll. g. E!EB5Qt:::l01i t;Qt:::l!8\;lf!g05.a.. 3368 1:i3b 1832 

TOTAL DE PERSONAS QUE NO 'JIE-
RON TELEVJSION 2:i74 76 1103 72 1471 ªº 
TOTAL DE PERSONAS QUE VIERON 
TELEVISION 794 24 434 25 360 20 

BAS~ DE PERSONAS QUE VIERON 
TELEVISION 794 434 360 

• % • % • % 
eag¡¡Be~e5 ~u;rg "20 025 395 

- FUTeOL AMERICANO PROFE-
510NAL CC-4) 252 32 192 44 60 17 

- LOS ESPECIALES lC-:il 123 16 4• 11 7' 21 

- EL ESPIA Y LA DAMA <C-:iJ 38 5 20 4 18 5 

- DIA A DIA IC-7) 25 3 10 4 7 2 

LA ENTREVISTA DE HOY/SOBRE 
EL TERRENO DE ~LIEGO <C-71 23 3 18 4 5 

~ LOS ESPECIALES DEL 9 IC-9> 13 2 • 7 2 

- NOCHE A NOCHE <C-9> 9 • 3 

- COMPANIA NACIONAL DEL 
TEATRO cc-11 l 21 3 14 3 7 2 

HOY EN LA CULTURA CC-11) 4 4 

- PELICULA <C:-131 134 17 •• 15 •• 19 

NOCHE flE CINE cc-22> 3 3 

- TELENOVELA VICTORIA CC-2) 275 35 131 30 144 40 
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RESUMEN DE 

CONCEPTO 

- ENTRF..VlSTADOS OUE VIERON EL 

PROGRAMA f'ERO NO ESTUVIERON 

PRESENTES EN EL COMERCIPIL 

"INSTITUCIONAL" 

- ENTREVISTADOS OUE ESTUVIE-

RON PRESENTES DURANTE EL 

COMERCIAL INSTITUCIONAL" 

BASE DEL AUDITORIO DEL 

C01'1EACIAL 

ENTREVISTAS 

TOTAL s E X O 
MASC. FEM. • 7. • 7. • 7. 

•• • 41 • 27 7 

207 2b qo 21 117 33 
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ESTUDIO DE RECORDACION 

a~a!.1515 ece IleQ Q& B&COBQBClQtl Q~I&~lQB 

CONCEPTO TOTAL N 1 V E L E s S E ' o 
B/C ALTO C- MEDlO MASC. FEM. 

• Y. • Y. • .,, • Y. • ., 
e¡¡¡;QBQBC!Dtl 
e¡¡1.aC1QtlBDO •4 31 t• 29 4• 32 2" 29 39 33 

-P.ecord.i..c i On 
correcta y .. -
poclfica 37 18 12 19 2• 18 15 17 22 19 

-RecordaciOn 
correcta e In-
correct.11. 8 4 3 5 4 3 4 " 3 3 

-Rec:ordar.;iOn 
Goner•I 19 9 3 " ,. 11 • 7 14 12 

m¡¡;QBQBClCtl 
tlQ B•!.BClQtlBQB 89 43 2" 40 •4 44 37 42 "2 44 

- Record.11.c:i On 
Incorrecta 89 43 2" <o •4 44 37 42 "2 44 

t:Jg Rl&BQ~ B~= 
t;;CBIM~ClQ~ .. 2• 19 31 3" 24 27 30 27 23 

-Rec:ordac:iOn 
Onicamente 

que el comer-
e: t 111 lnstitucto-
n•l fue anuncia-
do 42 20 15 24 27 19 20 22 22 19 

-En el audito-
ri o del comer-

ci al, paro no 
recordaron que 
el comer-et al -
i11!ltituctona1 
fue d0~1nc1 ado. 12 • 4 7 8 5 7 B 5 4 

;c..-~r,l E"tlTREVIS-
TADOS EN EL AU-
DlTORIO DEL ca-
MERCIAL. 207 •2 145 89 118 
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ESTUDIO DE RECORDACION 

DlEEBE~I&§ Ul~EbE5 EU glJ!¡ 5¡¡ Q~IY~Q b9 lUEQBtle•IQU QEb ~Q~EB•Ieb 

CONCEPTO TOTAL N 1 V E L E S S E X O 
8/C ALTO C- MEDIO HASC. FEM. 

• Y. • Y. • Y. • Y. • 7. 

&t::!IB&~l§I0~gg 
QUE RHEBCU ~9= 
~EB ~IaIQ Eb ~Q: 
tlEB~l01..1- 171 83 49 79 122 84 73 82 98 B3 

-Hencion~s ··-pont6.nea~ 3b 17 •• 2b 20 14 19 22 lb 14 

-f1enc1cne& t:cn 
ayuda d& pre-
dueto 58 2B 20 31 39 27 27 30 32 27 

-Menciones ccn 
ayu:1a de marca 77 37 13 21 b3 4• 27 30 50 42 

&HIB~~lSI012Qe 
QUE DIEBQ~ BE~QB: 
R9~1QU BEb0~1QU9: 
R9 eb ~g~¡¡B~leb b4 31 18 29 4b 32 2" 28 39 33 

-Menciones espon-
t6.ne11& 14 7 7 12 7 5 7 8 7 b 

-Mencicnea con 
ayuda de pro-
dueto 23 11 7 12 14 !O 11 12 12 10 

-Menciones con 
ayuda de marca 27 13 4 5 25 17 7 8 20 17 

TOTAL DE ENTRE-
YISTADOS EN EL 
AUDITORIO DEL C. 207 •2 145 89 118 
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ESTUDIO O E R E e o R D A e 1 o N 

COUC~f' r o TOTAL ESPON- AVUOA AVUOA NING. 
TANEO PROO. MARCA MENCION 

• " • X • " • " • .. 

-RECORDACION ca-
RRECTA V ESPECI-
FICA 37 18 11 29 12 21 '" 20 

-RECDRDACION CD-
RRECTn E INCO-
RRECTA B 4 3 8 3 5 2 

-RECORDACION GE-
NERAL 19 9 • 7 13 11 14 

-RECORDACION IN-
CORRECTA 89 43 21 58 31 54 ,. 47 

-NO DIERON RE-
CORDACION PERO 
DIJERON HABER 
VISTO EL ce-
MERCIAL 19 9 5 8 14 18 

-tJO DIERON RE-
CORDAClON 35 17 3b 100 

nOTAL .DE ENTRE-
VISTADOS EN EL 
AUDITORIO DEL C. 207 ,. 58 77 ,. 
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E S T U D 1 D DE RECDRDA C J O N 

e~e,1a1§ g¡¡ be BsGQBge¡;1g~ 

CONCEPTO TOTAL N JVELES S E X D 
B/C AL TO C- HEDIO l1ASC. FEM~ 

• . , • '· • '· • '· • ' 
IQI8b a¡¡¡;gBQe= 
¡;¡g~ 8Gb8C!Q~0Q0 b4 31 ,. 2• 4b 32 25 2B 3q 33 

0YQ!Q lt::lj¡IQl 33 ,. B l2 25 lB ,. lB 17 14 

-El meJor papel 
df" su vid;,. 14 7 " " q 4 " 3 q " 

-Al mi amo pre-
cio de loa dem~s B 4 5 5 3 5 3 3 

-hiQienico k1ee-

n•• B 4 " 2 " 2 3 2 " 3 

-E• re!iil&t.ente • 3 2 2 4 2 • 3 3 

-E• suave 4 2 4 2 4 3 

TOTAL MENCIONES 
DE AUDIO 40 15 25 21 ,. 
' 
~¡g¡¡Q J.~f;;IQl.L b2 30 lB 2• 44 21 24 27 3B 33 

-Un ro11o de papal 
higi~nico 48 23 15 l7 33 lb 20 15 2B 17 

-un mago 41 20 13 14 28 14 13 10 2B 17 

-una reportera 35 17 ,. ,. ,. q 2l 17 14 q 

-Un nudo con et 
papel 10 5 3 7 7 B 4 7 • q 

-Un micrOfono • 3 " " 7 2 5 • B 

-Una Jauta 4 2 " 3 4 3 7 3 

TOTAL DE MENClO-
NES DE VIDEO 144 4q q5 b3 Bl 
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ESTUDIO D E R E e o R D A e I o N 

"IN e,T t Tu c.1 o N ~ LM 

CONCEPTO 

CALIFICAClON DEL COMERCIAL EN GENERAL. 

- MUY BUENO 

- BUENO 

- REGULAR 

- MALO 

- MUY MALO 
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C U E S T O N A R a 
21_ HORAS". 

LUGAR DE LA ENTREVISTA 

ENTTREVISTAIJOR FECHA 

[tli~NOS IJlAS/TAhl!IO.G, LSlll/'llJ~ Hf..1\LJZt~tlOU UfJ l.~IUl>fU UE F'UtlLJt.:JUHll 
POR LO QUE LE AGRADECERE ME CGNTESTE ALGUNAS PREGUNTAS: 

1.- V16 U$ted talevisjón ayffr• por Ja nciche a partir de las 9:007 

SI ---> <ANOTAR Y_ CONTINUAR) 

NO 2 ---> (ANOTAR Y TERMINAR) 

2.-Qué programa e prcQr.:lma:1 vid usted ... noche ~ntr•a 9;00 y 10:00? 
<ANOTAR EN HOJA DE CONTROL> 

F'ROG~AMAS 

NO VIERON T. V. 

SI VIERON T.V. 

TELENOVELA 
VICTORIA C-2 

FUTDOL AMERICANO 
PROFESIONAL C-4 

EL ESPIA Y LA DAMA e-• 
DIA A DIA 

C-7 

LOS ESPECIALES DEL 9 
e-• 

FESTIVAL CERVANTINO 
c-11 

PELtCULA 
C-13 

OTROS 

HOMBRES MUJERES 

e + e e • e 
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3.- Recuet•da quó productos salieren .anunciado& .·un ta t.,..Ianovela 
Victoria? 

PAPEL HIGIENICO ••• •••••• ••• ~···•.• ._1 .PASE: A PREG. :5 

ME.TORAL •••••••••••••••••••• •'• ,";. ~·_-/::?. 
. -. ' .. · .. · 

Sl.:R'/tLLETo:'.S REGIO ••• _• •••• ::·,.·<_•_o ~·;7. 

OTROS <ESPECIFIQUEJ "·, ••• ,, •••• ~. ~ . 

. _·:/:·. ·,::;- _\",; '-. -:: .. -- ·-· 
4.- Recuarda haber viatO a1Q1.1ri cDiiiEi,:.·c-1a1 ·,d_e.-P~Pel· htoi~nico? 

SI , , • , • •• ,, •••• ¡·;·'. ;-~~-~~ A -p~EG •.. ~ 
NO • •••••• , •••• , ? TERMINAR 

~-- Qué es lo que rec~~~d~---~·~·~~r Vista ·.;,n oí: camerci.al ·da 
higi~nico? (PROF~NDIZAR> 

6.- Qué t"'9CUQt"d<i1 haber lfBCUch.._do? <PnOFUNDIZARJ 

7.- De acuerdo 
comet•cial? 

PREGUNTA !5 

VIDEO 

PR~GUNTA 6 

AUDIO 

con Ja siguiente tarJeta, .-có,;,-Q-.'. cali"tic• 
. .. . . . . . 

MUY BUENO ••••••••.•• ·.-~ • .-.-1. 

BUENO • ;-~ ...... : • • ·: .::~·: .• ~ ~--:~,~-2::; 

REGULA~· , , , • ' •• , .. :--~-.. ·• , • ; 3 

HALO , •••• ·~ •• ~. /~ ~ ·• >.· . .---. ~·4 
HUY MÁLO:-;'.; •• -.~-~ ~ ... :-~- .-~ ~<·:· .-. ~/ 

116 

•• 



CONCLUS O N E S 

l. LA lMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA Ell LA EMPRESA RADICA EN UNA 

tNPLUENCtA DIRECTA CON EL DESARROLLO V CRECIMIENTO O~ LA 

DEMANDA 

TRAVES 

DE LOS BIENES O SERVICIOS DUE PRODUCE LA EMPRESA, A 

DE LA IDENTIFICACION V SATISFACCION OPORTUNA DE LAS 

NEC~SlOADES Y R~OUERtMIENTOS DEL MERCADO. 

2. LA INVESTJGACION DE llERCAOO!:i FACILITA LA PESOLUCION üE 

FROBLEMAS Y LA EFICAZ T~HA DE DECISIONES EN BASE A LA 

INFCRMACtON QUE PROPORCIONA OPORTUNAMENTE V OUE SIRVE DF. 

FUNDAMENTO Y FUENTE PR1NC1F·AL PARA LA CREACION DE IDEAS DIJE 

AUXILIEN EN LA ELECCION DE ALTERtlATJVAS. 

3. LA OPORTUNIDAD DE LA INVESTIGACinN DE MERCADOS FAVORECE LA 

OECJSION DE ACCIONES CORRECTIVAS QUE RESUELVAN UN PROBLEMA 

SIN GENERAR COSTOS EXCESIVOS E INNECESARIOS. CONVIENE MAS 

TENER INFORMACION PARCIAL DISPONIBLE EN EL MOMENTO DE LA 

DECISION, CUE UN ESTUDIO MAS COMPLETO DESPUES DE TlEMPO. 

4. LA IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACJON DE MERCADOS EN L06 

DIFERENTES ESTUDIOS DE RECORDAClON RADICA EN LA NECESIDAD QUE 

EXISTE DE CONOCER EL IMPACTO Y LA COHUNICACIDN DE UN ANUNCIO 

~·11r1t. TC:TTARIO. 
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:5. LA EVALllAClON DEL COMERCIAL PRESENTADO EN EL CASO PRACTICO, 

RESllLTO BASTANTE rJEGATIVA, YA OUE NO OBSTANTE C!UE UN 9.<¡Y. DEL 

AUDllORIO SENALO HAEIERl.O VIE:TO, REGISTRANDO INCLUSO NIVELES 

AL TOS DE RECORDACION ESPC.rJTAtJEA ( 17Y.I, SU COMUNlCAClOt~ llE 

CONCEPTúS FUE MUY ~lAJA, l B"t. SOLAMENTE. 

6. LA CARF.NCtA DE CONCEPTOS ESPECIF1COS SE REFLEJA Al. OBSERVAR EL 

ALTO INDICE DE RECORDACJON INCORRECTA CJIJE OfiTUVO ESTE 

COMERCIAL 73% Y QUE El4 SU r'!AYORIA PERTENECEN A LA PUBLICIDAD 

DE HIGIENlCO PETALO. 

7. ENTRF- EL REDIJCIOO NUCLEO DE PE~BüNAfi nut::: RECORDARON 

CORRECTAMENTE EL COMERCIAL OBSERVAMOS QUE LOS ELEMENTOS 

VISUALES (30"/,.I FUERON MAS CAPTADOS GIUE 1.05 AllDITIVOS (16"/,.I. 

8. EL CANAL DE PRUEBA QUE SE ELIGIO PARA LA PRESENTACION DEL 

COMERCIAL CTELENOVELA VICTORIA, CANAL 21 OBTUVO EL MAYOR 

PORCENTAJE DE CAPTACION DEL AUDITORIO TOTAL OUE VIERON 

TELEVJSION DE LAS 21100 A 22SC•O HRS. 13:5%), SIENDO ESTE DEL 

4BY. PARA EL SEXO MASCULINO Y ~2Y. PARA EL SEXO FEMENINO. 
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CUNDJFF• EDWARD W. 
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Ed. PACNTICE/HALL INTERNATIONAL,1979 

KOTLER, PHlLIP 
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GRUPO EOITOHIAL EXPANBION. 1qe1. TOMO JI. 

AGUlLAR ALVARES DE AL&A, ALFONSO 
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Ed. e.E.e.e.A. 19B:S 

HOLTJE• HERBERT F. 
"fEORlA '( f'ROBLEl1AS DE MERCADOTECNIA" 
SERIE DE COMPENDIOS SCHAUM. 1984 

~CHEWE, CHARLES O. 
"MERCADOTECNIA. CONCEPTOS Y APLICACIONES" 
Ed, HC. GRAW HlLL 1982. 

CHRVSLER DE MEXlCD 
APUNTES SOBRE INVESTIGACION DE MERCADOS. 1982. 

LOf'EZ ALTAMlRAND ALFREDO 
"lNTRODUCCION A LA INVESTlGACION DE MERCADOS" 
Ed. DIANA. 1984 

o.A. AAKER, G.s. OAV 
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