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INTRODUCCION 

Es significativa la época que se está viviendo 

actualmente en todo el rTt.Jndo, sobre todo en el aspecto 

económico. 

las relaciones inflacionarias que se registran en cada 

uno de los paises, han obligado radicalmente a profundizar 

en carrbios que logren ubicar el aspecto de carerclalizaclón 

de cualquier producto. 

Esto es algo que se observa desde Ja década de Jos 

70's y sus lndlces ccrrparatlvos han ido creciendo en tal 

medida, que es necesario una serle de rrodi flcaciones en 

los aspectos.carerclales vigentes. 

De hecho, las grandes industrias han seguido detenida­

mente estos carrblos y entre sus polltlcas prioritarias han 

aplicado posibles soluciones a esta enconada lucha entre 

la inflación y sus intereses de carercialización final. 

Es en esta época cuando la o\1ercadotecnia se convierte 

en una necesidad de vi tal Jrrportancia para el crecimiento 

de cualquier errpresa, sin distinguir el tamaño. 

Sin errbargo, sobre todo en el trrhito latinoarericano, 

no se ha logrado enfatizar lo que es la o\1ercadotecnia, provo­

cando todo ello que se tenga que delimitar zonas, resl.1!1ir 

diversos puntos de vista y nomar criterios sobre el tema, 

1· 
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para as! conjugar un carún denominador en lo que es la ~1erca­

dotecnla y su aplicación en el desarrollo de un producto. 

Este ha sido el enfoque, la s1ntesls que rrot i va el 

presente trabajo de tesis, torrando en cuenta su irrµortancia 

en relación al Licenciado en Acininistración de 8J1:>resas. 

A través de las siguientes páginas, englobado en cuatro 

cap! tul os, intento llegar a conclusiones que aporten para 

los profesionales de la carrera y en st para cualquier indi­

viduo interesado en la carercialización de cualquier produc­

to, puntos significativos que estinulen un criterio plenamen­

te identificado sobre lo que es la Mercadotecnia. 
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GENEAALI()t..{)ES 

Existen varias versiones sobre el inicio de la Mercado-

tecnia. De hecho se puede irenclonar que ésta nace desde 

el mlsrm nunento de la relación de trueque que viven dos 

personas, que podr!a ser desde el rroirento de la aparición 

del mismo Hont>re. 

Sin errbargo, para efectos de este trabajo, se ha deter­

minado en los rroroontos claves en los cuales la Mercadotec­

nia se hace patente e indispensable para su ejecución. 

Después de haber padecido en 1930 la recesión económica 

norte~ricana y la calda de la banca neoyorquina, es necesa­

rio la venta como recurso para poder sobresal ir en una pro­

ducción que se vela abatida por la escasez de su coirerciall-

zación. Es as! como la presencia de grandes vendedores, 

con sus sistemas y técnicas respectivas, se hace patente 

en esa industria que pedía cantiios radicales. 

Es as! como Frank Gteger, Dale Carnegie y otros entu­

siastas y visionarios de ia venta, hacen liderazgos y crean 

así sistemas que hasta la fecha están vigentes. 
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Paralelarrente se va presentando la creación de grandes 

agencias publ le! !arlas, quienes optan por la conquista de 

un rrercado lrrportante, definido entre su clientela. Aunado 

a ello, existe la corrpetencia que se va haciendo m3s incisi­

va, aunado a la guerra de precios y otros factores conexos 

a esta caracter!tica en la tercera y cuarta década de este 

siglo. 

Sin errbargo, la tvlercadotecnia, tal y cerro se le conoce 

en su definición, se cuenta a partir de principios de 1950. 

Los fenórrenos correrciales entre la producción y la corrercla­

lizaclón son 1 lamativos para los errpresarios y es así corro 

realr.ente entrarros a la etapa de la ~1ercadotecnia. 

Esos factores, esos fenórrenos podrían señalarse con 

estos ejerrplos: 

De todos los productos alirrenticios conocidos a la 

fecha, el 66% no exlstta hace diez años; de los rredicarrentos 

en el mercado, el 45% se desconecta cinco años atrás. 

Por úl tirro, en la actualidad existen m3s de cinco mi 1 

corrpañtas dedicadas a la investigación de la Era del Espacio, 

programa que ya ha desarrollado más de 3,000 nuevos productos 

y de ah! que se rrencione la consolidación de la Era de la 

Mercadotecnia. 

Si entenderros la Mercadotecnia se fundarrenta en el 

estudio de las necesidades y las rrotivaciones del corrprador, 
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éste pasa a ser lo rrás lrrportante para la dirección de las 

arpesas y por ende, la Mercadotecnia coro paso fundarrenta l 

para la realización de cualquier proyecto. 

Las irrplicaciones prácticas de que el propósito de 

la producción es el consu:ro, ha sido aplicada por las organi­

zaciones comerciales, hasta hace unos quince años aproximada­

mente. Mientras las fuentes de los suninistros de mercancías 

fueron 1 iml tadas y la demanda del consunidor no era rrás 

que una actitud relativamante rutinaria, las conpañias manu­

factureras tuvieron la posibilidad de consegul r benef lelos 

con solo concentrar sus esfuerzos en la real lzaclón de una 

producción eficiente. 

El consunidor era ese elemento situado al extrerro de 

una cadena de actividades y representaba un problerra exclusi­

vo para el equipo de vendedores, cuya tarea consistía exclu­

sivarrente en dar salida a una cosa que se había fabricado. 

En muchos casos, especialmente en lo que se refiere 

a productos industriales, incluso se creía que las mercanc!as 

se ccrrpraban -y no vendían- y que el prestigio edificado 

sobre unas excelentes técnicas era lo que inducía al consunl­

dor a buscar la fuente de sunlnistros rrás adecuado, 

Esto después se entendió coon un error, y de ah! que 

se aceptase "que el propósito de la producción es el consu-

rro". 
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A medida que fué creciendo la capacidad de producción 

y la corrpetencia se fué intensificando, hubo que ir prestando 

paralelamente mayor atención a los procesos de venta. 

Claro que no todas las errpresas adquirieron esta nueva 

filosofia, puesto que no la entend!an, sin amargo, se han 

visto obligadas a dedicar más tierrpo y más dinero para estas 

actividades, pero en general, aún se sigue contando con 

el cliente sólo en las fases finales del proceso, 

La desaparición de las condiciones económicas, sociales, 

politicas y tecnológicas que hacen posible un fácil mercado 

de venta, ha obligado a rruchos errpresarios a aplicar en 

sus negocios una nueva orientación de su filosof!a comercial, 

Por eso es que presento la Mercadotecnia corro su conso-

1 idación a partir de la década de los 50's, cuando las reglas 

de juego comerciales, ante una producción abundante y una 

latente precaria corrercialización, se va creando corro una 

necesidad de solución por parte de los errpresarios, enten­

diendo así que la venta tiene su iniciación en el const.midor 

y no en la produce ión de un producto, o corro di ria Cleve 

Barwell: "Con la identificación, anticipación y satisfac­

ción de las necesidades y deseos del const.midor ... en este 

orden", ( 1) 

(1) The Marketing of Industrial Products. Capitulo I, 
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En la actual ldad, la perspectiva rrás cooún es que el 

objetivo del Ejecutivo de Mercadotecnia se encargue de maxi­

mizar el consuro de mercado de cualquier cosa que la corrpañta 

produzca. Según este punto de vista, el Encargado de Merca­

dotecnia es un técnico que diseña las ganancias de ventas. 

Lucha por maximizar la satisfacción del cliente. 

Su tarea principal es descubrir los deseos carrt>iantes 

del consumidor e influenciar a la corrpañta para ajustar 

su mezcla de arttculos y servicios a los que en verdad se 

necesitan. 

Este individuo se cerciora de que la corrpañta continúe 

produciendo arttculos de valor para los mercados del consumi­

dor que se tiene cocro meta. 

Pero no es la satisfacción del consumidor la meta coor­

pleta para la Mercadotecnia. El hecho de crear "bienes" 

que satisfagan los deseos hlJ'Tlanos, provoca ciertas cosas 

"rralas" en ese proceso. 

Prueba de ello es que los autcm)vi les satisfacen una 

nece,, ¡,,.;d de transportación, pero al misrro t ierrpo elevan 

la contaminación en la sociedad. 

Por lo tanto, el mercadotecnista contribuye a la calidad 

de vida. Esta es una función de cantidad y calidad para 

satisfacer necesidades de artículos y servicios, calidad 
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del arrbiente físico y calidad del arrbiente cultural. 

Podría señalarse que Ja Mercadotecnia, al principio 

cuenta con cinco pasos esenciales, corro son función de pro­

rroción, posteriormente corro tarea de servicios al cliente, 

más tarde corro trabajo de Innovación, luego corro función 

de posicionamiento en el mercado y, por últirro, corro análi­

sis, planeación y función de control. 

La tarea de la Mercadotecnia en la organización es 

no únicamente ayudar a descubrir oportunidades de negocio 

y servir a los diversos públicos, sino tan:tiién permitir 

que la energla de la organización incremante la calidad 

de vlda en la sociedad. 

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

En nuestro medio mpresarial, sobre todo en la pequeña 

y mediana industria, prevalece con ITT.Jcho énfasis el principio 

de ia producción sobre la venta. 

Es decir, su preocupación es en producir un articulo 

con buena calidad, llevando una adninistración detallada 

y poniéndolo después a disposición de las áreas de ventas, 

para que éstas se encarguen de llevarlo al consl.Il1idor. 

Esto se ha derrostrado que no funciona en Ja actualidad. 

Si tonaros caro base las experiencias de comercialización 
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nortearrericanas, entendiendo es el pats con 1T0yor consUTiiSlllJ, 

llegararos a esa sirTµle conclusión. Los departarrentos de 

producción, contabilidad, ventas son iJlllOrtantes, sin entJargo 

~'ercadotecnia es la única actividad que "producirá" ingresos. 

Esto es algo que coourmente olvidan los derrás ejecutivos 

de otras áreas responsables de actninistrar esos ingresos, 

puesto que ignoran el principio de lo que es la /Voercado­

tecnia. 

Esto da fundamentación al Concepto de /Voercadotecnia, 

basado en un volUTien de ventas con utilidad, una orientación 

al mercado y una coordinación de las actividades de /Voercado­

tecnia. Todas estas actividades y planeaci6n de operaciones 

deben de estar siropre orientadas al consUTiidor y, algo 

rruy irTµortante, un volumen de ventas con utilidad debe ser 

el objetivo inmediato de la ropresa y no concretarse, corro 

sucede con rrucha frecuencia, en vender y vender, acrecentando 

ast un volUTien, más no la utilidad. 

Ah! es donde la coordinación que hace la ~'ercadotecnia 

en una a-rpresa es vital, llegándose asi a un entendimiento 

de que el Concepto de /Voercadotecnia debe coordinar toda 

la organización, puesto que la COJTµañia tendrá que investigar 

qué es lo que quieren los consumidores y as! satisfacer 

sus deseos y conservar una utilidad a largo plazo. 

Sin EJTbargo, existe todavia rrucha incOJTµrensi6n entre 

la diferencia de Ventas y /Voercadotecnia. Se llega a pensar, 
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inclusive, que son s!nónlrms Ventas y ~lercadotecnla, cuando 

en la realidad son aspectos totalrrente contrarios. 

Trataré de dar un ejenµlo al respecto. 

En una enµresa donde el concepto vender es el corrún 

denominador que prevalece, la filosofía se convierte en 

crear rrétodos para persuadir a un consunldor a que conpre 

el artkulo. As! se rrodlf!ca la demanda del consunldor 

y se le obliga a que encaje en la oferta de la compañia. 

Con el Concepto de Mercadotecnia, la enpresa averiguará 

qué es lo que el cliente desea y previa auscultación rrodiflca 

sus conceptos de producción y elabora así un producto que 

satisfaga ese deseo y, la razón de ser de la enµresa, que 

alcance una utilidad. As! la compañia rrodlfica su oferta 

según la demanda del consUTI!dor. 

Esto es en SUTia la diferencia entre Ventas y Mercadotec-

nla, 

Ahondando un poco más al respecto, se presenta a conti­

nuación los contrastes notables entre Ventas y Mercadotecnia. 

En Ventas: 

Prevalece el interés sobre el producto. 

La arpresa prlrrero elabora el producto y después se 

preocupa en venderlo con utilidad. 

Su orientación es interna hacia la compañia, 
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Calca las necesidades de la corrpañia (Vendedor). 

En Mercadotecnia: 

El interés es siffil)re sobre los deseos del el lente. 

La errpresa determina qué es lo que desea satis facer 

el cliente y de ahi parte para córro producirlo y distri­

buirlo con utilidad, alcanzando asi una meta de la 

propia corrpañia, 

La orientación externa hacia el mercado. 

Recalca las necesidades del mercado {Corrprador). 

Sin errbargo, para que la corrpañia traduzca la f ilosofia 

de .'.\ercndotecnia, es indispensable la actninistraci6n de 

la t.'ercadotecnla, puesto que ésta es el concepto de la t."er­

C<idctccnia en acción y la acción es la que genera la coordi­

nación y la acininlstraclón de las actividades de ~'iercadotec­

nla y en si el ejecutivo de esta área asure el papel irrpor­

tante dentro de la planeaclón de la corrpañ!a. Es ast COITO 

se desarrolla la Acininistración de la Mercadotecnia. 

Esto, larrentablemente, se observa en menor escala dentro 

de las coopañias, y a pesar de que la Actnlnist ración de 

la ~\ercadotecnia se inicia desde la Revolución Industrial, 

la realidad es que en porcentajes bajos en la práct lea, 

se lleva esta filosofia. 

Esto ha dado margen·para que se establezca cuatro etapas 

de desarrollo. La última, la cuarta, serta precls<rrente 



12 

la Adninistración de la 1-tercadotecnia, sin errbargo corro 

se dijo en lineas anteriores, su aplicación es en rn?nor 

escala en la actualidad, y nás, en nuestro rredio errpresarial 

en el pals. 

Com::i análisis, adarés de servir para interpretación 

de todo lo que involucra el Concepto de la f\\ercadotecnia 

se presentan las etapas a las cuales se ha hecho rn?nci6n 

en el ·párrafo anterior, logrando as! constatar la evolución 

en la Adninistraci6n de la f\\ercadotecnia. 

Estas etapas son: 

1.- Orientación a la producción. 

2.- Orientación a las ventas. 

3.- Orientación a la Mercadotecnia. 

4.- Responsabilidad Social y Orientación HUIT\3na. 

1.- ORIENTACION A LA PRODUCCION 

En este caso, la errpresa está orientada hacia la produc­

ción. Los ejecutivos lideres son producción e ingeniería 

puesto que conforrran los objetivos y la planeaclón de la 

erllJresa. El área de ventas, su Departarrento, se concreta 

únicamente a vender la producción con los precios que los 

ejecutivos de producción y finanzas ·establezcan. Aqu[ preva­

lece la calidad en la producción. 

En este tipo de industrias, que viven la etapa de refe-
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rencia, la Gerencia de Ventas tiene COITD objetivo principal 

la actninistración de su misrro cuerpo de ventas. Paulatina­

mente, ante el crecimiento que vaya sufriendo la coopañ!a, 

se Irán creando áreas, divisiones de organización separadas, 

etc., sobre ventas. 

En Estados Unidos se aplicó en el decenio de 1930 1 

sin errbargo, en nuestro medio industrial, errpresar!al, esta 

primera etapa es muy com'.ln, puesto que se piensa rrás que 

nada en ventas corro la solución a un problema de comerciali­

zación, después de haber elaborado un producto sin ningún 

tipo de investigación hacia el consumidor. 

2.- ORIENTACION A LAS VENTAS 

Esta etapa se considera que es la que prevalece en 

nuestro rredio, en el pa!s. Las ventas adquieren un lugar 

preponderante, al i rsc su 1 ur·ando la producción de determinado 

articulo, entendiendo que éste desde su concepción nunca 

fué c.ncauzado hacia el interés del consumidor, sino crearle 

sobn· •!Se producto su pr, ,, interés. 

Por eso las ventas, Gerencia de Ventas y su cuerpo 

de vendedores, adquiere una prioridad muy irrportante. Pero 

esto tarrbién trae COITD consecuencia la "agresividad" de 

un vendedor que trata a través de una venta intensiva de 

sobrevivir y pr9sperar. 
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Esta etapa se vivió hasta 1950, partiendo de la década 

de los 30's, en los Estados Unidos. Es la clave de que 

una producción de un producto "bueno" no era garant!a de 

su éxito en el mercado. 

Por eso es viable en la actualidad, observar en nuestro 

l'lEdio la saturación de mercanc!as que no encuentran la c«i:lln!r­

cialización oportuna, dando la if11Jresión que tales caracte­

r!sticas de producción están fuera de la realidad de un 

mercado que se hace cada vez más estrecha a sus intereses. 

3.- ORIENTACION A LA MERCADOTECNIA 

En esta etapa, se presenta la consolidación de que 

el consL1T1idor es lo rrás irrportante para cualquier errpresa. 

Esto irrpl !ca que rv'ercadotecnia se involucra en todas 

las áreas de la COfllJañta, y que inclusive el l!der de ésta, 

tenga CO'llJ filosofta propia la orientación hacia la Mercado­

tecnia, puesto que as! influirá detenninantemente en las 

demás Gerencias de Producción, Finanzas, Personal y de Ven­

tas. Su afinidad con rlercadotecnia hace que este tipo de 

arpresarios y conpañtas tengan una orientación al consl.IT1idor 

y un volll11Eln de ventas con utilidades. 

De ah! que la Gerencia de Planeaclón de Mercadotecnia 

y de Servicios al Personal tenga a su cargo, con influencia 

en sus decisiones en las áreas de producción y rrezcla del 

producto, publicidad, prom:Jción de ventas, investigación 



15 

de rrercados, análisis y control de ventas, presupuesto de 

ventas, pronóstico de ventas, planeación de canales, territo­

rios y cuotas, control de inventarlos, prograrración de pro­

ducción y distribución física. 

Esta etapa es la que predomina en Jos paises industria­

lizados y en corrparación a nuestro pals, todavía se encuentra 

en rrenor escala su ap!!caclón. De hecho, quienes la están 

llevando a cabo son las errpresas con directrices de corpora­

tivos transnacionales, las cuales van fijando sus pollticas 

desde otra orientación fuera de nuestro territorio. 

Pero el corrún denaninador, lo que es nuestra Industria 

nacional, todavla hay pocas errpresas que llevan il cabo esta 

etapa que haros denominado la de Orientación a la Mercadotec­

nia. 

Sin e!Tbargo, ante la creciente dananda de cambios es­

tructurales radicales en cada una de las errpresas, la etapa 

de referencia es viable para solucionar el estancamiento 

en la corrercialización de productos ya efectuados sin princi­

pios de Mercadotecnia y la reorientación en la producción 

de artículos, prevaleciendo, corro ya se dijo en otros párra­

fos, el interés hacia el consumidor y la venta con utilidad. 

Existe todavla un mal entendido en el cual, aparentemen­

te muchos de los ejecutivos de áreas diversas de la errpresa, 

ent lenden que la Mercadotecnia es un nombre rras sofisticado 

para describir ventas. 
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Este mal entendido es lo que provoca una lncorrprensión 

general a esta área tan irrportante en la organización y 

a la cual es tarros def lniendo corro "Concepto de 1'1ercadotec­

nla". 

4.- RESPONSABILIDAD SOCIAL Y ORIENTACION HUMANA 

Esta etapa todavra en proceso de ejecutarse con porcen­

tajes al tos en los paises industrializados, es la que se 

le ha dado por !lanar el Carrbio del Materialisrro al Hunanism:J 

en nuestra sociedad, donde la Actnlnistracl6n de la f\1ercado­

tecnla debe dedicarse a crear una rrejor calidad de vida, 

que incluya no únicamente el nivel material. 

Estos cambios que provocan la creación de la etapa 

de referencia, se nota a partlr del decenio de 19i0, cuando 

las mlsnas condiciones sociales obligan ante el descontento 

de los consumidores, la preocupación por los problerras de 

la contaminación arbiental y las fuerzas legales y pol!ticas 

a una conclent lzación por parte de muchas arpresas en que 

la orientación hacia los suministros, entiéndase materias 

primas, recursos energéticos, de aire y agua iini:>ios o de 

una buena vida en general. 

Esto es traducir el fin de la f\1ercadotecnia en un cambio 

radical en una sociedad de censuro, y caro se dijo en las 

prtrreras lineas de este párrafo, orientadas hacia el HL111anis­

m::¡, lo que fortalecería esa responsabilidad social y orienta-
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ción h1.J11ana que por la propia calidad de la Mercadotecnia 

en sus funciones, producirla célfblos radicales en Ja sociedad 

en general. 

O:>viamente, esta etapa se está llevando todav!a en 

escalas rrenores en los países industrial izados, sin B"rbargo 

su existencia en el Concepto de Mercadotecnia, es una reali­

dad y en su rrarento determinado fortalecerá al ejecutivo 

de Mercadotecnia su misión social en la sociedad en que 

se desenvuelva. 

Para resumir hasta estas lineas lo que es t.\?rcadotecnla, 

podern::is señalar su fundamentación en que una corrpañía: 

a) Debe tener una orientación hacia el consL111idor. 

b) Debe es forzarse por alcanzar un ni ve! de ventas que 

le produce utilidad. 

c) Debe coordinar todas sus actividades de Mercadotecnia. 

La Adnlnistración de la M:ircadotecnia es el rmdio por 

el cual la arpresa actualiza el Area de Mercadotecnia. 

Citando ejarplos sobre este término, se puede señalar 

que la Adninistraci6n de la Mercadotecnia ha evolucionado 

la estructura socioecon6mica norteamericana, con los siguien­

tes conceptos: 

De una econom!a agrícola en un a'Tt>iente rural. 

A través de una economía con orientación a los produc­

tos a nivel de subsistencia en una sociedad hw.ana. 

A través de una econom1a orientada a las ventas. 

I 
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Hasta la econcm!a con orientación al consumidor actual, 

que caracteriza una sociedad floreciente con poder 

de COfllJra a discreción. 

Por últinn, refiriéndonos al futuro, y haciendo hincapié 

en las relaciones sociales: 

En la calidad de la vida y del ~lo arrbiente. 

En la conservación y colocación de los recursos escasos. 

En un interés por el harbre. 

Todo el lo conllevará a arpl lar lo que es Mercadotecnia 

para as! satisfacer todos los rrercados de una ffil)resa y 

generar utilidades a largo plazo. 

LAS MEZCLAS DE LA MERCADOTECNIA 

Con frecuencia existe alguna confusión entre Mercadotec­

nia u otros ténninos tales ccm:>: "Comercialización", "Ventas" 

y "Distribución". 

~rcadotecnia es un ténnino corrprensivo. Los otros son 

cada uno sólamente una parte del sistema de esta disciplina. 

La comercialización puede definirse cerno planificación 

y desarrollo ccmercial del producto, incluye la planificación 

interna necesaria para poner en el rrercado el producto o 
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servicio adecuado, a su tier11J0, a su precio y tani:Jién en 

los colores, cantidades adecuados y tamaño. 

La venta es un método de praroción, y praroción es 

soléfllente del programa de tv'erketing o tvlercadotecnia. 

La Asociación lvnericana de tv'erketing actni te el ténnino 

"Distribución es sinónim::> de tv'arketing". Sin amargo, dis­

tribución tantiién se utiliza en relación a la apertura del 

rrercado. 

Recienterrente la distribución fisica ha recibido una 

creciente atención de parte de los directores de f\1ercadotec­

nia. 

Este concepto se refiere a una g<rra rrés estrecha de 

las actividades de flujo de los materiales, tales caro trans­

porte y almacenaje. 

Para evitar confusiones, por tanto es rrejor no usar 

distribución caro sinónim::> de tvlercadotecnia. 

Para dar mayor sentido a 

podem::>s concluir diciendo que 

lo anteriorrrente expuesto, 

la f\1ercadotecnia parte de 

tres distintas rrezclas, cada una de ellas con un nCmero 

de funciones. 

Las diferentes rrezclas de la f\1ercadotecnia son: 
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1. - M:ZCLAS DE PffiCIJCCION Y SERVICIOS: 

El grupo staff del tirea de la M~rcadotecnia, estudia 

las necesidades de los consL1TI!dores y trabaja con las de 

diseño y de producción, para desarrollar las técnicas y 

servicios que se requieren para satisfacer las necesidades 

de los clientes. Las funciones en esta mezcla son: 

a) Investigación de Mercado. 

b) Planeación del producto. 

c) Precio. 

d) Efrl:Jaque, etc. 

2.- IVfZCLA DE WtJNICACICNES: 

El grupo staff del área de Mercadotecnia, as! COIOO 

la fuerza de ventas, se encarga de corTUnicar a los clientes 

actuales y potenciales, que el producto existe y está a 

su disposición para satisfacer sus necesidades. 

Aqu! se Incluyen las funciones de: 

a) Ventas 

b) Publicidad 

c) Praroc!ón de Ventas 

d) Comercialización. 

3.- ~EZCLA DE DISTRIBUCION: 

Incluye aquellas funciones que son necesarias para 

distribuir el producto fácilmente, para facilitar la transfe-
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rencia de propiedad, tales COITO: 

a) El almacenamiento. 

b) La estandarización. 

c) Los transportes. 

d) El financiamiento de los clientes, etc. 

El trabajo del Gerente de t-.1ercadotecnia consiste en 

desarrollar cada una de estas mezclas, coordinarlas y organi­

zarlas en un solo programa de t-.1ercadotecnia. 

Se ha enmarcado a la comercialización al desarrollo 

comercial del producto dentro de la r-.1ercadotecnia, porque 

está presente en todos los demás procesos, siendo el el~nto 

que rrantlene unidas a las partes. 

Se ha considerado COITO la fase selectiva, dlscresional 

y reguladora que se ext !ende corro un hilo a lo largo de 

toda la trarra de las funciones de la mercadotecnia y que 

determina la efectividad particular con cada una de ellas, 

contribuye al éxito del proceso total. 

Vale la pena identificar a la comercialización, indicar­

la corro entidad observable, ya que su descuido traerá conse­

cuencias funestas para los negocios de cualquier 1ndole. 

El descuido de la comercialización es corrprenslble, 

pues es tan enorme, tan amipresente, que la nayor1a de 

las errpresas no distingue su presencia, su dinámica. 
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Esta cualidad de "in-palpable" y paradójica de la corer­

cialización, es similar al aire que respirarros sin darnos 

cuenta o al planeta que pisarros d1a a d1a, sin percatarnos 

de el lo, Por esto !11i511D, rruy agud<rnente se ha dicho que 

la corrercialización "es el negocio miS11D". 



CAPITULO 11 

LA COMERCIALIZACION COMO PUNTO ESENCIAL 

DE LA MERCADOTECNIA 

DEFINICION: 

23 

La ccmerciallzaclón viene siendo la razón de ser de 

la ~~rcadotecnia. No tendria sent Ido alguno unu serie de 

infonrociones, estrategias, politicas y en fin todo lo que 

incl.ITbe a lu ~'ercadotecnia, si no llegara ésta a una comer­

cial izución que detenninara el liderazgo de una errpresa 

de cualquier dimensión. 

Por lo tanto, en este capítulo al cual se le ha tituludo 

"La Ccm:?rcialización corro Punto Esencial de la Mercadotecnia" 

se abordará este aspecto vi tal dentro de "La lrrportancia 

de la Mercadotecnia en el Desarrollo del Producto". 

Eirpezarerros con la definición sobre lo que es corrercia­

lización: 

Comercialización: Acción y efecto de ccrnercializar. (2) 

Comercial izar: Ordenar los ideales, hábitos y rrétodos 

de una persona, asociación o carunidad en el rrarco exclusivo 

(2) Pequeño Larousse en Color, por RiYl'Ón Garcia-Pelayo 
y Gross. Edición 1986. Página 241. 
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del esp!ri tu y rraneras de la vida mercantil y del afán de 

lucro. (3) 

Por otra parte, la facultad de cornercial ización de 

la Ohio State Unlversity lo definió as!: "El proceso en 

una sociedad, mediante el cual la estructura de la dooanda 

de bienes y servicios económicos es prevista, élllJliada o 

satisfecha a través de la concepción, prctrl'.lción, intercarrbio 

y distribucióon flsica de dichos bienes y servicios". 

Este mismo concepto, la canercialización, lo señala 

as! el Definition Comltted of the M-erican l.'arketlng Asso­

ciation: 11Planeación, dirección y control de todas las acti­

vidades comerciales de una firma o división de la misma, 

incluyendo la forITT.Jlación de objetivos, pollticas y prograrras 

y estrategias que suelen abarcar el desarrollo de productos, 

organización y dotación del personal necesario para llevar 

a cabo los planes; la supervisión de las operaciones y el 

control de la actualización y de las realizaciones com:ircia­

les". 

Estos son los puntos de vista de diccionarios, institu­

ciones universitarias y la Asociación lvnericana de Wercado­

tecnia. 

Por lo tanto, se propone esta definición: "La carercla-

1 izac!ón es el proceso de planear la presentación de las 

(3) Idem. Página 241. 
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rrercancías adecuadas, en el lugar, en el tierrpo, en la cali­

dad, en la cantidad y al precio conveniente a fin de que 

el públ leo consL1T1idor actúe positivamente en beneficio de 

la errpresa". 

En la actualidad, cualquier EJ1'1)resa en su comercializa­

ción debe de fijar su punto vi tal de existencia. Esta es 

tan irrportante, que se convierte en el detenninante de su 

crecimiento o su desplome en su proyección, sin err1Jargo 

esa planeación que exige la comercialización de cualquier 

producto o mercanc!a en sí, en la mayorla de las veces es 

omitida y prevalece la idea que es el producto el que se 

va a vender, por las caracterlsticas que guarda éste y no 

las necesidades que el consLITlidor neceslta cubrir precisamen­

te por el producto que se le presente. 

Esto ha creado una inquietud a nivel er.presariai, puesto 

que inclusive se ha llegado a pensar, o se maneja en defini­

ciones prácticas, que la comercialización es una parte des­

¡ igada al proceso de rrercadotecnia, y esto obviamente se 

cae en un error. Si entenderrns que la corrercializaclón está 

basada a una serle de planeaciones, que cubren aspectos 

como la de transportación, almacenaje, presentación, finan­

ciamiento, información de rrercados, etc., entenderemos que 

la canercialización es una parte anal!tica precisarrente 

de la rrercadotecnia y que no la substituye. 

En sí, la trascendencia de la comercialización es de 
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carácter económico, social, legal y de dirección de arpresas. 

Se convierte .en una disciplina arpresarlal, rrenejando ast 

todos los recursos que generan una derranda por parte de los 

conslJllidores la rrot lvación de los mlsrros, preclsarrente por 

esa disciplina enpresarlal a la que hacenns referencia. 

Si la rrercadotecnla se convierte en la prevención de 

acontecimientos, de la fijación adelantada de lo que puede 

ocurrir y el proceso de planeamiento, esto es la comerciali­

zación y podrtaros englobarlo en la frase que dice: "Planear 

es preveer, es controlar el futuro". 

Meditando lo anterior, la definición de comercialización 

es vital para la existencia de una sociedad mercantil, puesto 

que no tendr!a sentido el producir, desde su punto de vista, 

un producto prioritario en calidad y en interés hacia el 

consunldor, si éste úl t irro realmente no ha sido consultado 

para tal definición, punto de vista. 

Este es uno de los errores más COITl.Jnes, léfTICntablemente, 

por los que atraviesa el EJ1l)resario carente de planeaclón, 

de capacidad para recurrir a fuentes de consulta y que al 

evitar esa planeaclón y el comentario de su posible consumi­

dor, auscultado por una 17ercadotecnia, da por inconcluso 

el proceso de comercialización y por lo tanto, la sobreviven­

cla de la carpañta. 

En el m.indo comercial actual, la comercialización es 

la catapulta que lrrpulsa cualquier proyecto para alcanzar 
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el éxito en cualquier actividad y si, corro dljirros en líneas 

anteriores, ésta es una parte analítica de la mercadotecnia, 

no estando desligadas una de la otra, se convierte así en 

un punto esencial que nos brinda mayores recursos para alcan­

zar el éxito fijado corro errpresar!os indistintamente. 

SECUENCIA EVOLUTIVA 

Para hacer referencia de este desarrollo histórico, 

específicamente de lo que es la comercialización, herros 

tarado un ejerrplo que fue pub! !cado en el Journal of ~'arke­

t ing que es una edición trimistral de la Anerican Marketing 

Assoclatlon de la Pillsbury Corrpany. 

El contenido es clásico, puesto que nos rruestra 4 etapas 

distintas claramente definidas de lo que es la comercializa­

ción y su secuencla evolutiva. 

ORIENTACION EN EL SENTIOO DE LA PRJCXJCCION 

La era de los ploneros, de la Pillsbury Carpany, se 

creó en 1869. En sus primeros años, la preocupación funda­

mental del Sr. Charles A. Pillsbury, fundador, se refirió 

a la producclón y a la fabricación. Este punto de vista 

que perduró hasta los años 30's era característico de la 

mentalidad errpresar!al de aquella época. El principal pro­

blana de la irmensa rrayorta de las errpresas consist fa en 

producir productos que pudieran satisfacer las necesidades 

de un país que estaba en plena expansión hacia el Oeste. 
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La filosofia de la corrpañia en aquella época puede resUTiirse 

del nudo siguiente: 

"Sorros harineros profesionales. Tenenns la suerte 

de contar con un sUTiinistro de trigo norteamericano rrés 

fino, una gran cantidad de energ!as hidráulicas y una exce­

lente rrequinaria, por lo que producilros harina de mejor 

calidad y, por supuesto (y casi de un nodo incidental) nos 

va:ms obligados a contratar vendedores para venderla, del 

misrro nudo que contratamos que lleven nuestros libros". 

ORIENTACIO'J EN EL SENTIOO DE LAS VENTAS 

La segunda época. La siguiente fase de desarrollo 

fué la era de las ventas, en la que entró la Pillsbury en 

los años 30's. 

En ese m::imento, la Pillsbury, al igual que otras rruchas 

otras compañías productoras de bitmcs .J·:· consumo, empezó 

a prr··1c"'. lrs0 ".'. :.{:s por los deseos, preferencias 

:.ui :u::, '·'" . . s con:;LJTiidores, corro factores de la planifica-

ción empresarial. 

departamento de 

En ese período, la corrpañia creó uri 

investigación comercial con la finalidad 

:•ter•· ·elevantes sdire el mercado. 

Se dió cuenta fonralmente del papel y la irrportancia 

que desempeñan los vendedores de productos alimenticios 

al por mayor y al detalle, corro eslabones clave en la distri­

bución de sus productos desde la fábrica hasta los l10gares 



de los consUTiidores. Con esos dos desarrollos, la conpañía 

dió un paso m..JY irrportante en el camino que lleva a la adop­

ción de una rrental idad en el sentido de comercialización. 

Podriarros fornular la rrental!dad en el sentido de correr­

cialización de la Plllsbury en esta segunda época del fll)do 

siguiente: "SomJs una corrpañía fabricante de harina, que 

elabora un cierto núnero de productos para el rrercado de 

censuro. Hmos de contar con una organización de ventas 

de prirrera calidad que pueda dar salida a todos los productos 

que poderros fabricar a un precio favorable. Habrerros de 

apoyar a este equipo de vendedores con una pub! lcidad de 

censuro y una información de rrercado". 

"Quereros ""e nuestros vendedores y nuestros distribui­

dores cuentan con t "'S los rredios que necesitan para ! levar 

la corrunicación de estas fábricas al consunidor". 

ORIENTACION EN EL SEf\ff!OO DEL tv\ERCAOO 

La tercera. En opción de los ejecutivos de la Plllsbu-

_;, la corrpaiiía no entró en el carrpo de la comercialización 

hasta 1960. 

El estím..Jlo para ello fué el crecimiento espectacular 

de las levaduras en polvo creadas por la compañía y el hecho 

de darse cuenta, cada vez con m:iyor fuerza, de que las insta­

laciones de producción y de investigación técnica podían 

producir 1 i teralmente cientos de productos al iment lcios 
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nuevos y distintos. 

La corrpañía se enfrentó con la necesidad de determinar 

nuevos productos concretos. Tenía que contar con un criterio 

para seleccionar las clases de productos que iba a desarro-

1 lar y fabricar. Esto requeda una organización que planeara 

y vendiera los productos seleccionados. 

Se torró la decisión de incorporar a la corrpañía una 

nueva función de dirección que planificara, dirigiera y 

controlara el trabajo de otros departiJl11Cntos de la mlsrra 

con necesidades de mercado. 

Esto suponía integrar las funciones de producción y 

corrpra a través de la publicldad y las ventas. 

Se creó un nuevo departamento, el de comercialización, 

para llevar a cabo estas funciones. El departamento de 

comercialización desarrolló unos criterios basándose en 

las necesidades de los consumidores, que pudiera utilizarse 

para determinar los productos que hubiera que fabricar y 

comercializar, la mentalidad de la corrpañia en el periodo 

de orlentaclón del mercado puede resunir como sigue: 

"Fabricamos y venderros productos para los consl.11lidores". 

CONTKDL DE CCM::R:IALIZACICT-J 

La cuarta época. Podams resunir esta fase en los 
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siguientes ténninos, tal Com'.l los fornuló la propia corrpañla: 

"Es tarros pasando, de ser una oopresa que tiene el con­

cepto de comercialización. 1-by en dia, se reconoce que 

la comerclal!zaci6n es básica para el desarrollo de una 

pol I t lea de largo alcance. El carrblo organlzat i vo de mayor 

significación, es la integración de la comercialización 

con la tom:i de decisiones a escala de la alta dirección 

de la errpresa. 

En la tercera fase, la conerciaiización fijaba unas 

normas o pol!ticas operativas a corto plazo, pero, al progre­

sar la cuarta fase del control de correrciallzaci6n, ésta 

pasará a convertirse en la fuerza rmtivadora básica de toda 

COITpañía. Esto quiere decir que todas sus actividades apunta­

rán a satis facer las necesidades y deseos de los consunido­

res. 

El ej errplo que escogim:>s para presentar i a secuencia 

evolutiva de lo que es la comercializaclón, nos da una pauta 

interesantísima, real, de lo que acontece actualmente en 

nuchas de las errpresas, lamentablerrente nuch!simas, en nues­

tro pa!s. 

Coopañ!as que integraron grandes equipos adninistrati­

vos, estructura de producción, vinculándose al alm'lcenamien­

to, publicidad en casos de ellos, aparentemente un excelente 

departamento de ventas y en sí, todos los aspectos tradicio-
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r.ales que podriarros resl.lTlir en la segunda época del ejerrplo 

ce la Pi l lsbury Corrpany, nos hace en lo ya rrencionado en 

lineas anteriores. 

Sin errbargo, la comercialización coro parte fundamental 

e'1 el desarrollo de la arpresa, no se lleva en rruchas de 

t:stas y es precisamente en estos rmrrontos, en un punto in­

í iacionario critico, provocando por ende un receso general, 

cuando todas esas estructuras, que carecen precisamente 

ce un área profesional de comercialización, se ven frenadas 

e'1 todos sus proyectos de crecimiento e inclusive es cuestio­

rable ya su supervivencia. 

Ejarplos de ello, lo poderos mencionar en lo que plantea 

la industria del calzado en la ciudad de Guadalajara, Jalis­

co. 

En el lapso de 8 rreses, la mayor parte de los errpresa­

rios pequeños y rredianos fabricantes de calzado, han tenido 

cue cerrar sus instalaciones, situación que es palpable 

~or los distribuidores de maquinaria para ese giro e inclusi­

\e por el deserrpleo que ha generado tal situación. 

Negocios que crecieron circunstancialmente con apoyos 

econérnicos, técnicos a través de la experiencia de sus diri-

9entes o de los elementos escogidos para ello, pero que 

e'1 ningún m::mento perfilaron en su planeación una comercia­

lización de los productos que estaban elaborando. 
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Al hacer acto de presencia la collpetencia, la inflación, 

el aunento excesivo de fletes, etc., es cuando se convierte 

en fracaso toda la estructura de una COlllJañía, si ésta carece 

de una comercialización profesional, rrotivada por lo que 

es en si la mercadotecnia. 

La frase "Fabricarros y vendaros productos para los 

consunidores" encierra una verdad que cualquier mpresar lo 

deberla ton;ir rruy en cuenta, puesto que es as! corro se han 

fijado las "reglas de juego" para la sobrevlvencia de cual­

quier corrpañ!a, apoyándose en esa correrclal izac!ón que es 

colLITna vertebral para el desplazamiento de cualquier produc­

to y, sobre todo, para los proyectos a largo plazo que son 

indispensables, en la actualidad, para alcanzar objetivos 

de un Industrial, corrercíante o prestador de servicios. 

LA CCMERCIALIZACION, FACTOR FUND.AlvENTAL 

EN EL DESARROLLO DE UNL>. E'.f'RESA 

A estas al turas, a través de los incisos que her.ns 

llevado en el desarrollo de este trabajo, considerarros queda 

plenamente definido la inportancia que tiene la comercializa­

ción para cualquier crrpresa, y tarrblén que ésta, la comercia­

lización, es una parte analítica de la rrercadotecnia, y 

éstas en si son las que detenninan la existencia de una 

COlllJañía en la actualidad. 

Pero, ahora bien, ¿La comercialización a qué se encuen­

tra sujeta? 
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Entre otros aspecto~, a los rrovlmientos, transforrrocio­

nes arrbientales, tecnológicos, mpresariales y en fin, todo 

lo que rodea al desplazamiento de un producto su Introducción 

y su penetración consolidada en el rrercado que se desea. 

Se han establecido elarentos para definir los pasos 

a seguir en torno a la comercialización, corro factor funda­

m?ntal en el desarrollo de una crrpresa. 

A continuación se presentan estos conceptos: 

1.- La corrpañía acepta la irrportancia que tiene el consumi­

dor para su propia supervivencia e inclusive para su crecl­

r.iiento. De ahí que trate de percibir las necesidades de 

los consl.I11idores y este rrotivo se convierta en la propia 

filosofía de su existencia. Servir y satisfacer al consumi­

dor corro éxito de crecimiento y proyección general. 

2.- Para ello es indispensable contar con una planificación 

que satisfaga las necesidades de esos consumidores y bajo 

esa tónica ir ajustándose la propia enpresa a tal planifica­

ción. 

3.- La comercialización se convierte asl en el factor rrás 

prioritario para la supervivencia de la Sl"presa. La planifi­

cación de la comercialización a corto y rrediano alcance 

será la base continuada y el desarrollo de estrategia y 

tácticas carpartibles. 
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4. - La lnvest lgaci6n para fundél'Tlentar esa comercial lzaci6n 

es de primern línea en lrrportancla, puesto que de ah! se 

efectuarán las decisiones que estén basadas en hechos y 

ese sistema de lnforrmci6n ayudará a planificar en forna 

rás objetiva, precisa, las actividades de la corrpañía. 

5.- Estos puntos de vista provocan que la comercializacl6n 

se convierta en el punto que fija los objetivos y metas 

de la corrpañía y paulat in.:rnente los recursos de producción 

5•? convierten exclusivamente en guías para unn cornerclaliza­

:i6n a escala, pero no de linea las metas. 

6.- La misma necesidad de entender la cornerclallzacl6n 

concebida para servir y satisfacer las necesidades de los 

consunldores, provoca una integración de todos los departa­

r.entos en las decisiones y acciones a comercializar, dando 

por resultado un bloque corrpacto en la meta de alcanzar 

los objetivos, predominando el concepto comercialización 

en todos los aspectos. 

7 .- La lnnovacl6n es fundarrcntal. No se puede en ningún 

m:xnento estar estático en el desarrollo tanto de productos 

CO!Tt) de procesos. De ahí es que la información sea esencial 

para que así se estlnule y fomenten estas innovaciones. 

8.- La mlsm3 comercialización, al ir abriendo rrErcados 

nuevos, consolidando los existentes, provocará nuevas políti­

cas de planlf icaci6n y desarrollo de productos y esto será, 

por ende, beneficioso al liderazgo que ostente la CQITP8ñía. 



36 

9.- El irrpacto que provoca la comercializaclón en todos 

los árrbitos de la errpresa, obliga a una negociación y fija­

ción de obj et !vos departarrentales, en los cuales predomine 

el beneficios a obtener por parte de la sociedad. 

10.- La planificación que obliga una comercialización exito­

sa, desarbocará en una constante transforrración de productos 

y servicios, para llegar as1 a -con eficiencia- cubrir las 

demandas y oportunidades del mercado. 

Ahora bien, la práctica ha derrostrado que la aplicación 

de estos diez puntos resulta corrplicado de asimilar por 

parte de áreas diversas de la propia corrpañia. 

Lo que es realmente notorio, es la aceptación de pensar 

que el corrprador está en primer lugar y la fábrica en segun­

do. 

Por las características de evolución que han tenido 

estas erpresas, a través de sus propios lideres que, en 

rruchas ocasiones, por intuición o rasgos de personalidad, 

han llevado a la errpresa a un buen lugar dentro de la irrpor­

tancia en su giro, les irrplde aceptar esta realidad. Definen 

que es la fábrica hacia el mercado y cuando la comercializa­

ción los ubica que el corrprador es quien define y determina 

el tipo de mercanc!a que satisfacerá sus necesidades, ahí 

es donde existe un enfrentamiento en la aplicación de la 

comercialización rroderna. 
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Sin amargo, la propia necesidad de corrpetir ante un 

rrercado m'.is inteligente en todos los aspectos, va quitando 

estas barreras, aunque por el lo se pague un t !arpo val loso 

de eficacia ante la obstrucción que el propio líder errpresa­

rlal pone para fanentar una canerclalización ITl)derna planea­

da. 

INFOR-.'ACICN DE MofV\OOS CCM'J FUNIJA'.'ENTO 

DE lNl\ CCMoRC!ALIZACICN FQSITIVA 

La Información de datos y circunstancias es prirrordial 

para el desarrollo de cualquier arpresa ITl)derna, que tenga 

entre sus caracterlstlcas su canerc!alización y haya acepta­

do, caro se ha dicho en párrafos anteriores, que el corrprador 

es quien determina y la arpresa sat lsface sus necesidades. 

De hecho, as! la Información se convierte en esa rreteria 

prima que ayudará a la torrn de decisiones, sobre todo de 

planeamiento, y as! establecer rretas para alcanzar que hablen 

de una realidad de cada arpresa. 

Sin errbargo, este aspecto en la mayoría de las corll)élñías 

no es visto con esa prioridad tan indispensable que arrerita 

para la planeaclón. 

Inclusive, podrfalTl)s decir que la mayor parte de las 

erpresas que existen en nuestro pa!s desconocen el costo 

y el valor de la información y, aderás, cuál es la informa­

ción que tiene disponible, Todo esto viene aparejado a 
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esa desatención, falta de interés que los ejecutivos directi­

vos han derrnstrado en estos aspectos de la fuente de informa­

ción. 

Anterionnente era corrún pensar que la eficiencia en 

la elaboración de cualquier producto era la base primordial 

para el éxito general de la ffil)resa. Esta idea a través 

de los últimos 15 años, al menos en nuestra nación, ha tenido 

que ir carrbiando y aceptando que la eficacia en la comercia­

lización es la que realmente da el éxito a cualquier 0'!1Jresa, 

y para ello es necesario tener una infonMción confiable, 

al día, que nos permita tonar decisiones acertadas en cues­

tiones de correrclaiizacíón. 

Hay errpresas que utl l izan la linea de aprender de las 

experiencias de corrpañías afines y corrpetidores en el rarro, 

sin errbargo esta situación obviarronte no es confiable caro 

para aportar elementos decisivos en las cuestiones de comer­

cialización. Podrlarros decirlo as!, son "medias verdades", 

puesto que ninguna de las all'resas de las cuales se trate 

de reflexionar su expe_riencla, dará tal caro fué la misma, 

)' esto nus llevará, erróneairente, a una serie de planeamien­

tos en el alcance de metas que podrían ser desastrosas para 

la propia mpresa. Esto nos lleva a la conclusión que no 

es recomendable hacer lo que ya realizaron otros. Es necesa­

rio buscar esas "verdades corrpletas" preclsairente para vivir 

en la realidad de la corrpañ!a y asI alcanzar sus objetivos, 

tanto de producción, desplazamiento y en todos los niveles, 

incluyendo el de servicios. 

1 
1 
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Esta debe ser indagada por 

fuente directa como columa principal en el análisis y pla­

neamiento de la propia lnfonnación en la toma de decisiones 

y, claro está, no desaprovechar las inforITl'lciones, digárroslo 

asi, "secundarlas", las cuales alentarán otras ideas y provo-

carán derroteros diferentes, pero en ese orden, "secundaria­

mente". 

LA CO.'EFCIALIZACIO'.J ro.o ELEfv'ENTO DECISIVO 

EN LA EXISTENCIA DE UNA Er>PRESA 

Generalmente se ha pensado que las compañías fracasan 

por fa! ta de capital, requisitos contables, incapacidad 

en las cobranzas, por la corrpetencia, por problemas obrero­

patronales, etc. 

El antilisis de estos problemas nos ha derrostrado que 

es una posición errónea. Definitivuirente no son los factores 

que determinan el fracaso de una errpresa, sino solamente 

forman parte de ese fracaso, pero, como se dijo en líneas 

anteriores, no es la causa principal de un desquebrajamiento 

de la compañía. 

Sin errbargo, la cOrTerciallzación sí es un factor impor­

tante en el éxito o en el fracaso de la erpresa, pues éste 

es un proceso de planeación y al no haber efectuado ésta, 

sus productos, mercancias, se encuentran en un divorcio 

completo con la realidad del rrcrcado que intentan realizar. 
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Esta es la razón fundarrental ¡:xir la cual las mpresas 

en un rromento dete1111inado tratan de "salvar" su estabilidad 

a través de una fuerza agresiva de vendedores, y esa fuerza, 

esa estrategia no llega a consolidarse caro la necesidad 

apremiante que se espera de solución. 

El equipo de ventas agresivo no puede introducir efi­

cientemente productos que están "fuera de lugar, tlffil)O, 

calidad y precio" y que, probablemente, la dirección de 

la enpresa emitió este dato tan inlJQrtante al lanzar la 

rrercanc!a a sus mercados tradicionales. 

Así es, om:i se van perfilando los grandes fracasos 

de las ·conpañlas, a pesar de que éstas cuenten con recursos 

financieros, adninistrativos, operativos, etc. 

No existe un entendimiento entre el producto que fabri­

can y las necesidades del consunldor y por ende, se desconoce 

una comercialización rroderna que se avoque a la solución 

y planeación de metas fijadas en relación a lo que se produ­

ce. 

Existen algunas sugerencias, que a continuación se 

presentan, en las cuales se plantean las posibilidades para 

estructurar la comercialización y asi entender rrr:ijor el 

producto que se labora y a quién está dirigido. 

a) Acudir a consultares antes, durante y después de haber 
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iniciado sus actividades de comercialización. 

b) Planear la presentación de las rrercancías de una rranera 

realista, basándose en datos y hechos, no en razones. 

c) Establecer objetivos concretos alcanzables antes de 

efectuar las inversiones. 

d) Elaborar para efectos de planeación y control, presu­

puestos y en especial de utilidades y de ventas, y 

e) Procurar el perfeccionamiento de sus ejecutivos y el 

readiestramlento de sus arpleados en cuestiones de rrercado­

tecnla. 
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LA MEZCLA PROMOCIONAL COMO FACTOR 

DE COMUNICACION ENTRE EL VENDEDOR 

Y El CONSUMIDOR 
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Después de haber analizado las oportunidades del crercado 

y haber ldent i f icado el crercado creta, se deben mezclar los 

ingredientes de la rrercadotecnia de tal rranera que facilite 

que la institución alcance sus objetivos con el mínlrro costo. 

En este Capítulo se explica la crezcia de la rrercadotec­

nia y su lrrportancla. Tarrtiién se comenta la planeación 

del producto o servicio, el análisis de costos para asigna­

ción de. precio y la evaluación de diferentes canales para 

alcanzar el canal adecuado. Así mi srro, se ana 1 izan los 

n-edios pub! ici tarios para determinar una rmzc la adecuada 

de con-unicaclón. 

lvEZCLA DE M::RCAOOTECNIA 

La rrezcla de mercadotecnia es la integración de diversas 

variables controlables que la institución usa para ! legar 

a sus objetivos. 

¿Qué variables son las que constituyen la rrezcla de 

rrercadotecnia? 

Hay rruchas variables para la rrezcla de mercadotecnia 

y se pueden clasificar en diferentes forrras. 
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Una de las clasificaciones rriis com.Jnes es la del profe­

sor ~A::Carthy que se conoce caro las cuatro "p's": Producto, 

precio, plaza (o canal de distribución) y praroción. 

Presenta las posibles variables que consti tuy.en cada 

P, aderrás, enfatiza que la mezcla de rrercadotecnia se debe 

adaptar para el mercado meta. 

Para que la erpresa escoja una rrezcla adecuada para 

su rrercado, debe examinar los deseos y necesidades del merca­

do y la posición que guardan los corrpetldores dentro del 

rrercado, Adanás, se deben considerar las restricciones 

internas y externas. 

Cada institución tiene una serle de variables internas 

y externas que constituyen su rredio arbiente que influyen 

en las decisiones del mercadólogo. 

La rrezcla de ll'l'!rcadotecnia refleja estos factores dentro 

de las cuatro P's (ingredientes de rrercadotecnia). Es lrrpor­

tante que la mezcla de rrercadotecnia sea establecida en 

ténninos de tasa de retorno de inversión. 

La mezcla de mercadotecnia en las errpresas, cruchas 

veces es resultado de la evolución que haya tenido y de 

sus experiencias. 

En un rrornento dado, representa el prograrra que los 
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actnlnistradores de la arpresa han desasrrollado para enfren­

tar, en un continuo reto, los problerras que se presenten 

en un mercado carrbiante. 

El prograrrapuede Incluir m:iniobras tácticas para actuar 

o reaccionar ant~ un nuevo producto, una proroción dinámica 

o un cmbio de precio que lance un ccrrpet ldor; el fracaso 

en las negociaciones para obtener adecuada cobertura o des­

pl legue de mercado; la necesidad de m:itivar, estirrular y 

dar reconocimiento a la fuerza de ventas (los vendedores), 

que haya logrado sus metas; una decl !nación en las ventas, 

la cual se debe diagnosticar y raredlar oportunamente¡ una 

carrpaña publicitaria que haya perdido efectividad; una con­

tracción de la economía, etc. 

Todos estos problares claman por un actninistrador que 

rrBntenga abiertos los canales eficaces de información relati­

va a las propias operaciones y al ccrrportamiento var Jable 

de los el lentes, de los coopet !dores y de las negociaciones 

mercantiles. Las fuerzas que concurren en el corto plazo, 

representan un papel importante en el diseño de la rrezcla 

que se vaya a utilizar en cualquier rrvmento futuro. 

La mezcla de mercadotecnia es una evaluación constante 

del producto, la fijación de precios, la efectividad de 

la prCJllJción y el canal o canales adecuados de distribución. 

Si los adTiinlstradores son eficaces, han acl.flUlado 

experiencias y conocen algunas técnicas rrodernas, podrán 
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hacer previsiones y dictar las rredidas adecuadas para que 

la arpresa tenga éxito en este rrundo cwrbiante. 

Los elementos de la 1T12?zcla de n-ercadotecnia que permiten 

que los acinlnlstradores hagan planes adecuados y les den 

la confianza de operar un negocio rentable, depende de la 

naturaleza de éste y de dos recon-endaciones. 

a) Hacer una lista de los ingredientes o elementos impor­

tantes que puedan corrponer los program:is de 1T12?rcado. 

b) Hacer una lista de las fuerzas que influyan en la opera­

ción de mercado de la erpresa, y a la cual se puedan ajustar 

los ejecutivos de mercadotecnia en su búsqueda de una mezcla 

o program3 exitoso. 

Los elementos de la mezcla de mercadotecnia son: 

Planeación del producto, 

Fijación del precio, 

Ccm.mlcaclón, y 

Canales de Distribución. 

Un detalle importante de cónn se integran estos elemen­

tos, se puede observar en cónn la estrategia comercial, 

consecuentemente, la mezcla de mercadotecnia dependen, en 

vez de las metas generales, de la arpresa o institución. 

PROCUCTO. 

Producto es un corrplejo de atributos que se recibe 
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en un intercarrbio. Un producto puede consistir en una idea, 

imagen de una persona o una insti tuclón, un servicio o una 

mercancía. Cuando un corrprador adquiere un producto, en 

realidad está CallJrando los beneficios y la satisfacción 

que piensa obtener del miSlllJ. 

Por ejemplo, unas personas se evl tan la molestia de 

lavar la ropa a mano, corrprando una lavadora eléctrica. 

Otras viajan por avión para evitar las molestias y fatiga 

de un largo viaje por otro medio. Una persona, suponiendo 

que tal candidato va a servir mejor a su Estado, vota por 

él y así sucesivamente. 

A su vez, en una interpretación amplia se reconoce 

cada 1rorca COIT'O un producto. Siguiendo con los ejemplos, 

señalanns un traje de caballero Roberts y otro High Life, 

son dos productos diferentes. El nombre de la marca sugiere 

una diferencia de producto para el consumidor. Así pues, 

el concepto de satisfacción del deseo del consumidor empieza 

a entrar en escena. 

La definición sigue vigente: Un producto es un complejo 

de atributos tangibles e intangibles, incluyendo mt>alaje, 

color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor y 

servicio que el corrprador puede aceptar COIT'O algo que satis­

face sus deseos o necesidades.(4} 

(11) Stanton, l'lilliam. Fundamentos de ~'crcadotecnia. Graw-

Hill. ~'éxico, 1977, página 181. 
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El producto puede estar bajo una de las siguientes 

forrras: 

Productos f!sicos: Cualquier articulo tangible COfTl:) 

el licor, ropa, jabón, etc. 

Servicios: Mercancías Intangibles, tales corro servicios 

bancarios, excursiones, seguros contra riesgos, etc. 

Imagen personal: En el ser humano hay el deseo constante 

de "vender" su personalidad, o sea, irrpresionar favorablemen­

te; desde un erpleado tratando de "caer bien a su jefe", 

hasta un poi! tico haciendo declaraciones para ganar apoyo 

público. 

Irragen institucional: ~\Jchas organizaciones dedican 

gran cantidad de tierrpo al rrercado de sí mlsrra: un partido 

politice "X". 

Ideas: M..ichas organizaciones están princlpalrrente en 

el negocio de vender Ideas a un grupo específico de la socie­

dad: La Secretarla "X" trata de vender sus ideas en cuanto 

a pol!tica poblacional, etc. 

La planificación del producto es el punto de partida 

para todo el programa de una cOTpañia. El gérrren de la idea 

de un nuevo producto o servicio puede nacer dentro o fuera 

de la corrpañ!a. Se necesita evaluar y f inalrrente llegar 

a preguntar ¿Por qué no hacerlo?. 

El paso siguiente es poner al Departarrento de Mercado­

tecnia de la corrpañ!a a estudiar si hay un rrercado adecuado 
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para el producto y determinar cá'ro debe de planificarse. 

Uno de los fenánenos irás ostensibles del desarrollo 

de los paises industrializados, es el enonrc ni'..rnero de nuevos 

productos, servicios, ideas que cada año aparecen en el 

rrercado. Basta pensar un rrorrento para enumarar centenares 

de productos o servicios que sólo hace unos años no existian; 

mientras tanto, por otra parte productos que se encontraban 

en el marcado hace unos años, en la actualidad no se encuen­

tran ya a la venta. 

El producto es un justificante de la existencia de 

una institución. La industria autOITTJtriz existe y curple 

sus responsabilidades con la sociedad rrediante sus productos¡ 

la iglesia existe para dar servicios religiosos; los partidos 

políticos existen para ofrecer diferentes doctrinas, candida­

tos y estabilidad socio politica y socio econánica, etc. 

Por lo tanto, una insti tuci6n es cuestión de "vida 

o rruerte" el desarrollo de nuevos productos, servicios, 

ideas y/o rrodificación y evaluación de su producto o servicio 

actual. 

Una enpresa que no se arriesga a renovarse, su producto 

o servicio está fatalmente condenado a desaparecer del merca­

do en un plazo más o menos breve. 

Los productos requieren un exarrlln con regularidad a 
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fin de determinar si están saludables, si necesitan una 

inyección para fortalecerse, o si se les debe permitir que 

111Jeran en paz, Precisamente a esta evaluación se le llém'i 

auditoria de productos, 

Todo producto, servicio o benef lelo social sigue una 

ley general de evolución de las organizaciones que las hace 

desarrollarse, pasando sucesivarrente por diversas fases, 

cada una de las cuales se caracteriza por ciertos aspectos 

de fuerza, debilidades y problemas. 

Se trata del "ciclo vital" que consta de 4 etapas: 

Lanzamiento, crecimiento, rradurez y declinación. 

La labor del ejecutivo de mer.cadotecnla viene a ser 

entonces la anticipación de estos carrbios estratégicos y 

saber actninistrarios agresivamente para tener ventaja Cal1)e­

titiva. 

PRI~EAA ETAPA: LANZAMIENTO, 

El nuevo producto se lanza al mercado y en esta etapa 

inicial hay que crear la d01llnda, las ventas son bajas y 

el crecimiento lento. 

CAJé tanto se prolongue de la cooplej idad de producto, 

su novedad, su ajuste a las necesidades del consunidor y 

la presencia de sustitutos Cal1)etitivos de una u otra fonJil, 

En esta etapa del producto, la planeaclón publicitaria es 

rres irrportante. 
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Las actividades publicitarias y praT1Jcionales deben 

apoyarse con otros elenentos de la rrezcla de rrercadotecnia. 

SEQ.JNO<\ ETAPA: CRECIMIENTO. 

La caracterlstica usual de un nuevo producto que obtiene 

éxito, es la elevacl6n gradual de su curva de ventas durante 

la tapa de lanzaniento. 

Las decisiones lrrportantes de ésta etapa son reducir 

gastos publicitarios y enfocar la creacl6n de centros de 

dlstrlbuci6n. 

Tarrbién es necesario realizar ciertos sondeos entre 

los clientes, conocer su opini6n y su grado de satisfacci6n. 

TERCERA ETAPA: MAU.JREZ. 

Un signo de su aceptaci6n es la saturaci6n del mercado, 

lo cual significa que la rreyorla de los clientes que se 

consideraron probables, ya poseen o ya están usando el pro­

ducto, por lo tanto, ya no hay que llenar rrás conductas 

de distribuci6n. 

Esta etapa obliga al productor a concentrarse en soste­

ner sus válvulas de escape para su distribuci6n, retener 

su propio espacio y, al final, tratar de asegurar una distri­

buci6n todav[a rrás intensa y desarrollar estrategias que 

pongan énfasis en COITpetir con mayor eficacia. 
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CU<\RTA ETAPA: DECLINACJON. 

El producto errpieza a perder consUTiidores y atracción, 

y las ventas rrpiezan a ir a la deriva en el sentido descen­

dente. 

En esta etapa, la producción se concentra en pocas 

manos, los precios y los rmrgenes de utilidad se deprimen 

y los clientes se aburren. El único caso en que hay algún 

alivio de este aburrimiento, es cuando la elegancia y la 

moda juegan un papel constante revivificador. 

La teorla del ciclo de vida del producto debe corrplanen­

tarse con la teor!a de la dinámica del mercado, que nos 

da una gula para la estructura del mercado total y la clase 

de atributos nuevos, a los cuales el mercado debe responder. 

La mercadotecnia que obtiene éxito proviene de la inter­

pretación creativa que e haga del potencial evolutivo de 

los mercados. 

PRECIO. 

El precio, como otros ingredientes de la mercadotecnia 

-producto, promoción, plaza- afecta a la aceptación y canti­

dad de enta y a la aceleración o desaceleración para alcanzar 

los objetivos institucionales. 

El precio, corro un elemento de la mezcla, slerrpre está 

en el mercado corro prueba, nunca debe de ser fijo. 
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La fijación del preclo del producto requiere del conocl­

mlento de lnformaclón de diversa procedencia, tanto interna 

corro externa y cuya obtención necesita la colaboración lnter­

departamental o creación de un centro de información dentro 

de la errpresa, que sea responsable de proporcionar informa­

ción a todos los departamentos. 

La preocupación y el interés del corrprador por el precio 

está relacionado con lo que espera de la satisfacción o 

beneficio asociados con el producto o servicios. 

El precl o es el eje al rededor del que gl ra todo el 

sistema. Las decisiones de precio determina el tipo de clien­

tes que se van a atraer y un error en ellos puede nullficar 

todos los denús esfuerzos en la mezcla de mercadotecnia. 

El precio se denomina de manera distinta según el bien 

o servicio-objeto del intercambio o el mercado al que esté 

dirigido: Tarifa, cuota, peaje, honorarios, regalías, cargos, 

colegiatura, renta, pasaje, derechos, contribuciones o senci­

llamente precio. 

El precio. representa no solamente los costos monetarios 

de un articulo, sino también indica qué se puede esperar 

de él. Tarrt>ién influye en el corrportamiento de los clientes, 

o consunidores, por lo que hay que considerar los siguientes 

aspectos: 

1. Concientización del cliente respecto al precio. 

2. Liga o relación entre precio y calidad. 
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3. Grado de sensibilidad del cliente hacia las políticas 

de precio y los cantios que ocurren en ellos. 

Los principales objetivos de la fijación de precio 

pueden ser: 

Obtener ciertos beneficios sobre el capital. 

Estabilizamiento de precio en el mercado. 

Mantener o mejorar la participación del mercado. 

Convivir o evitar la carpetencia. 

Selectividad. 

Penetración del mercado. 

Precios en términos de mercadotecnia social. 

El precio representa el costo o la cantidad que el 

carprador está dispuesto a pagar con tal de btener el produc­

to o servicio. 

El precio incluye el costo en dinero, el costo de opor­

tunidad, el costo energía y el costo psíquico o aroclonal 

que asure el usuario de un servicio. 

Este concepto de costo bien se puede ilustrar con un 

interesante fenómeno que se presenta en los serv ic los del 

Sector Salud y que considera en que rruchos pacientes pobres 

prefieren acudir a un médico particular y pagarle por sus 

servicios, en vez de recurrir a un hospital general o público 

sin costo para los usuarios. 

En varios países de ,América Lat !na hay hospl tales para 
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indigentes, a quienes no cobran honorarios por los servicios 

rrédicos; no obstante, rruchos de estos indigentes prefieren 

consultar a un rrédico part lcular a quien deben pagar e~ 

irrporte de 3 a 5 di as de salario por consulta y COOlJrar 

de su peculio las medicinas que les recete. 

¿Por qué ocurre esto? 

Ocurre porque a pesar de que los servicios de los hos­

pitales públicos son gratuitos, hay un costo considerable 

para los pacientes en ténninos de energ!a desperdiciada 

y abuso psicológico que se hace de ellos. 

Hasta los cobros en dinero pueden tener un papel útil 

para hacer que los pobres regresen al Hospital General o 

público a selle! tar sus servicios. Algún psicólogo social 

ha sugerido lo siguiente: Es sorprendente que aun los cuida­

dos r.:édicos presenten problemas de mercadotecnia. Quizás 

se deberla plicar la teor!a de la disonancia e introducir 

el cuidado rrédico un precio alto para hacerlo más deseable. 

Luego se podria aplicar una oferta introductoria especial 

para hacer atractivo el servicio. 

El punto de vista del ejecutivo de mercadotecnia para 

vender un producto o servicio social, consiste en considerar 

en qué fonra y medidas las recO'Jllensas por COOlJrar el produc­

to se pueden increrrentar en relación al costo, o bien, cómo 

reducir el costo en relación a las recO'Jllensas, o tratar 

de encontrar una mezcla de: 
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Producto, prcrroción, lugar, precio que sinultánearrente incre­

rrente las reCOITIJensas y reduzca los costos. 

Un problerra irrportante en la fijación de precios de 

productos o servicios sociales es el papel que esta función 

deserrpeña en la redistribución del ingreso a nivel nacional. 

En los casos que una política de precios subsidiados permane­

ce por un tierrpo en vigencia, se notan los efectos de la 

llamada "economía ficción", que son dañinos en su irrpacto 

social cuando los precios se deben actualizar por problemas 

de costo. Es COITIJleja la política adecuada de precios en 

productos y servicios públicos, cuando los fenómenos se 

confunden con los fenómenos políticos. 

PLAZA O CANAL DE DISTRIGUCION 

Dentro de los ingredientes de la mercadotecnia, la 

plaza se refiere a actividades que proporciona tierrpo, local 

y utilidades de posesionamiento. 

Plaza o canal de distribución es un grupo de interrredia­

rios relacionados entre sí, que hacen llegar los productos 

a los consLJTildores. 

Los canales de distribución tienen tres beneficios 

prirrordiales: Lugar, tierrpo y posesión. 

Beneficio del lugar. Las actividades de distribución 

le confieren al producto lo que se llama el beneficio del 
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lugar o s!rrple satisfacción. Ya que sl el producto se loca­

liza cerca de los consunidores, su satisfacción total al.ITllnta 

de un rrodo notable. 

Beneficio del tierrpo. El beneficio del tierrpo, no se 

deriva solo de acortar las distancias, ya que los bienes 

y servicios deben de estar a la disposición del cliente, 

tanbién en el rromento adecuado, puesto que las necesidades 

de los consunidores son a menudo fugaces y lo que pueden 

desear en este fll'.lmento, no lo buscarán el siguiente mes 

o el año próxirro. 

Beneficio de posesión. El valor final es el beneficio 

de la posesión, el cual se crea cuando el consunidor corrpra 

el artículo. 

Se puede hacer notar, ada1ús, con respecto a los servi­

cios, que tantiién es .1ecesario situarlos en una foITTIJ ade­

cuada para que los consunidores los tengan a su disposición 

cuando lo requieran. 

Corro se acaba de señalar, la corrpra por parte del consu­

midor, no se desarrolla a rronos que el producto tenga el 

beneficio del tierrpo, lugar y posesión. 

Para que los productos gocen de esta característica 

y se produzca la corrpra, hay m;chos ejecutivos de mercadotec­

nia que se basan en el servicio de los intermediarios (quie­

nes tarrbién reciben los nontires de rrayoristas, minoristas, 

agentes, etc.) y cada uno constituye lo que se llé!llB niveles 



57 

del canal de distribución. 

El norrbre del intermediario es utilizado para designar 

a las E!llJresas de propiedad independiente, que se encargan 

de transferir los productos desde los fabricantes hasta 

los consLJTiidores finales. 

Existen rruchas clases de interrrediarios y una de las 

formas rrás usuales de clasificarlos es según el lugar que 

llegan a poseer la mcrcanc!a. 

El intermediario cora'.!rclante se conoce corro aquel que 

recibe la propiedad de la mercancía y la revende, mientras 

que el intenrediario agente no llega a poseerla, ¡:ero trabaja 

activamente para ayudar en el carrbio de propiedad y recibe 

una comisión o raruneración por acelerar los intercarrbios. 

Se puede considerar tanto mayoristas caro minoristas, inter­

~iarios comerciantes o agentes, 

las decisiones sobre el canal tienen una gran irrportan­

cia dentro de la administración de la mercadotecnia, porque, 

en primer término, representa COITpronisos a largo plazo 

con otras conpañias. 

la selección de un tipo de canal asocia la ITTlrca de 

la CCl1lJañia a cier~o tipo de tienda, creando una irregen 

que es dificil y, a veces, !rrposible de alterar; otros facto­

res: CCllD la ITTlrca, el precio, hasta el producto en s! pueden 

carrbiar, sin alterar el canal. 
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Las decisiones de canal afectan a todas las dern§s deci­

siones de la mezcla de mercadotecnia. 

Por ejroplo, si se escoge un patrón de distribución 

exclusivo, el producto se convierte en un articulo que exige 

precios altos y m3rgen alto de utilidad para los concesiona­

rios. 

Otro ejroplo, si se está buscando una cobertura intensi­

va, hay que caracterizar al producto por el comercio en 

nusa, lo que a su vez exige una pol!tica de precios bajos. 

La selección de los rredios y mensajes publicitarios 

varían de acuerdo a los canales de distribución. El diseño 

y errpaque del producto, tarrbién pueden variar según las 

características de los canales. 

Es inportante hacer notar que el análisis del canal 

debe iniciarse con el cliente final y trabajar en retroceso 

hacia el fabricante, debido a que los hábitos de coopra 

del consLJTiidor y sus características son variables di rectas 

indispensables. 

Otros factores que pueden rrodi ficar la selección de 

un canal de distribución son: 

a} Consideraciones del mercado. Es inportnnte definir 

si el producto se destina para el consurro o para el mercado 

industrial, en este últirm caso, los detallistas no deben 
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incluirse en el canal. 

NCmero de clientes potenciales. Si es reducido, tal 

vez el fabricante pueda utilizar su propia fuerza de ventas. 

Si es de gran tamaño, necesariamente se debe utilizar a un 

intermediario, 

Concentraci6n geográfica del mercado. Ciertos tipos 

de industrias, en su gran mayorla se localizan en un área 

geográfica bien delimitada¡ en este caso, el fabricante 

puede establecer sucursales con su propia fuerza de ventas. 

Tamaño del pedido. Un fabricante de víveres venderá 

directamente a los supermercados, debido al gran tamaño 

de sus pedidos en relaci6n al volumen total de producci6n, 

lo que hace que este canal sea econ6micamente deseable. 

Sin embargo, el misrro fabricante ut i ! izará rrayoristas 

para hacer llegar su producto a pequeñas tiendas su alimento, 

b) Consideraciones sobre el producto. 

Valor unitario. Cuanto menor sea el valor unitario, 

mayores serán los niveles de distribuci6n, aunque éstos 

pueden reducirse, cuando son vendidos en grandes cantidades 

o combinados con otros productos. 

Caducidad. En este caso, los canales deben ser cortos 

y agi !izar su tránsito por los canales, En el misrro caso 
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están las rrodas. 

Naturaleza técnica del producto. Un producto altanente 

técnico tendrá un canal directo. El fabricante debe tener 

vendedores que den servicio en la pre y post venta, 

c) Operaciones sobre el intennediario. 

Servicios proporcionados. El fabricante debe seleccionar 

a sus intermediarios que brinden los servicios adecuados 

a sus clientes. 

Disponibilidad. Es irrportante disponer de los intemie­

dlarios deseados, ya que esto podrá variar nuestro canal 

de distribución. 

Actitudes de los interniediarios ante las pol!ticas 

del fabricante. Esta es una de las causas principales de 

conflictos entre los diferentes niveles de distribución, 

ya que algunos mayoristas o detallistas se interesan por 

la exclusividad del producto en detenninada región. 

d) Consideraciones sobre la organización de la eripresa. 

Tamaño de la corrpañia. Por lo general, una gran errpresa 

está mejor capacl tada para tener canales rres cortos que 

una efll)resa pequeña. 

Recursos económicos, Al igual que el punto anterior, 
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una enµresa econémicarrente fuerte necesita de menos Interme­

diarios que aquella económicamente débil. 

Habilidad de administración. Las decisiones sobre 

los canales dependen sobre la experiencia en mercadotecnia 

y una buena adnlnistración. 

Deseo de controlar el canal. Algunos fabricantes esta­

blecen canales cortos, porque quieren controlar la distribu­

ción de su producto aunque el costo sea mayor. 

Servicios brindados por el vendedor, Los servicios 

de mercadotecnia de los interin=diarlos pueden influir o 

modificar los canales diseñados por el fabricante (preventa 

debido a fuertes carrpañas publicitarias), 

Tipos de canales más frecuentemente usados. 

a) Canal Independiente. 

Cuando los detallistas no tienen almacenes, ni ventas 

al mayoreo, los fabricantes buscan mayoristas que puedan 

a su vez localizar detallistas que almacenen y vendan sus 

productos. A esto se le denomina propiedad de canal indepen­

diente. 

b) Canal de integración vertical parcial. 
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las funciones de producción y mercadotecnia las desarro­

llan dos mlerrbros del canal de distribución, sin ayuda de 

un tercero. la forma rras com'.tn es la de un fabricante y 

un detallista, con la ausencia de un mayorista propietario. 

c) Canal de integración vertical total. 

la errpresa tiene todos los recursos para la producción 

y la dlstrlbuci6n, ocupándose de la mercadotecnia y del 

cliente. 

Ubicaciones y procesamiento de datos. 

la utilización de equipos avanzadoss junto con prograrras 

de COíllJUtación adecuados, han aunentado ITT..JCho la productivi­

dad de las coounicaciones¡ corro ejerrplo de esto, tenerms 

el siguiente procedimiento ya errpleado en algunos almacenes 

de Estados Unidos. 

Al mpacar el producto en la fábrica, se marca con 

un slrrbolo que el analizador óptico puede leer, con ello 

identifica el nivel de unidades en existencia. Cuando llega 

a la tienda ·e1 artlculo, no se rrarca su precio individual, 

se coloca en un lugar del estante donde aparece su precio, 

El banco de datos de la rnem::irla de la m!crocorrputadora 

de la tienda, contiene el precio actual de cada articulo¡ 

cuando· un cliente lo coopra, pasa por la banda lectora 
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de la caja registadora, donde se encuentra el lector óptico 

y éste lee la clave del producto, registra su precio y aden3s 

actualiza la cantidad de productos en existencia. 

La distribución en mercadotecnia social. 

La teoría y las diferentes políticas de la distribución 

expuestas, son válidas en la mercadotecnia social, aún cuando 

en esta disciplina no sierrpre se distribuye productos, rrés 

bien servicios. 

La distribución tiene por finalidad poner a disposición 

de los integrantes del mercado propuesto conv meta, los me­

dios, sean infraestructura, m:iteriales o servicios que facl­

li ten los corrportamientos que se expresan de ellos. 

El resultado pobre que dan 111.Jchas carrpañas sociales 

se puede atribufr en parte, a que no sugieren con claridad 

rradelos de acción a seguir, por aquellos que ya estén dis­

puestos y m:itlvados para adquirir el producto o m:idificar 

su conducta. 

A manera de ejerrplo, se cita el caso de diversas corrpa­

ñlas que iniciaron actividades en dlciarbre de 1983, con 

miras a fomentar el ahorro de parte del aguinaldo que reci­

birían los trabajadores, para con ello establecer bases 

de econOTiía a nivel faniliar y nacional. 

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, la corrpañía 
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tuvo el defecto de no haber sido apoyada por los demás ele­

rrentos de la "rrezcla" o sistema de rrercadotecnia, tales 

corro los canales que tendrían que captar ese ahorro y los 

cuales deberlan estar al alcance de los trabajadores, entre 

cuyos hábitos no está el acudir o cCJITl)ortarse con sol tura 

en una oficina bancaria. 

Por tanto, frente a los grandes centros de trabajo 

debieron instalarse puntos rróvi les para la fácl 1 y córroda 

captación del ahorro, en forma de corrunlcaclones con equipo 

bancario y cajeros similares a los que el Banco del Pequeño 

Comercio instala en los mercados. 

En la planificación familiar llegan los mtsrros mensajes 

por medio de la televisión y la radio a todo el país. No 

se toma en consideración si toda la población nacional tiene 

la capacidad para cCJITl)renderlos y no indican clararrente 

qué es lo que tienen que hacer los receptores ensibillzados, 

a dónde tienen que ir y qué pueden encontrar. 

La distribución significa la organización e integración 

de puntos accesibles de "venta" o prestación de servicios, 

para que la población motivada pueda traducir sus inquietudes 

y deseos de cambio en acciones concretas, 

Para diseñar un sistema eficiente de distribución, 

art>arque o disaninación, la entidad responsable debe comenzar 

por decidir el nivel y calidad de servicio que vaya a ofrecer 

al mercado planteado como su rreta. 
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Por lo general, no estará en posibilidad de "rraximizar" 

las conveniencias para los clientes, pero si tendrla que 

procurar que éste pague el precio social rrés bajo, estable­

ciendo para tal propósito una red suficiente de oficinas 

en cantidad y ub!caci6n. 

Posteriormente, debe decidir qué porción de dichos 

servicios tendrá que subcontratar con part lculares, si tal 

al ternat !va es menos costosa para ciertos lugares remtos 

o poco accesibles, 

de distribución. 

buscando sierrpre la escala ef !ciente 

Por últlr.o, qué porci6n de los servicios que prestará 

directarrente la entidad. 

Así es como llegamos al principal objetivo de este 

Capítulo, la Mezcla Promocional como Factor de Comu­

nicación entre el Vendedor y el Consumidor. 

Se ha presentado la lntroducci6n en si sobre la mezcla 

de mercadotecnia, tomando como base la capacidad de alterna­

tivas para seleccionar en un rromento determinado y llegar 

a lo que her.os denominado mercados meta. 

Sin ermargo, a través de la literatura existente sobre 

el tema, el término mezcla de mercadotecnia no es común 

su def inici6n, y de ahí que se haya presentado la sinopsis 

reseñada, precisamente para llegar a lo que se ha considerado 

el título de este Capitulo. 
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Prorroción. 

A principios de siglo y antes, cuando la población 

no era nL111erosa y la mayor parte de la producción se elabora­

ba a mano, el cliente conocia quién era el mejor sastre, 

quién era el rrojor zapatero, quién era el rrejor carpintero, 

etc. 

Actualrrente, vivirros en un tierllJO donde enfrenta la 

HLJranidad problaras de población y de excesiva producción. 

Es decir, vtvirros en época de producción masiva y ciuda­

des superpobladas que hacen difícil conocer el rrejor produc­

to y el mejor profeslonista. 

Prorroción en rrorcadotecnia se entiende corro la mezcla 

de actividades corTUnicativas (publicidad, venta personal, 

prorrociones especiales deventa y relaciones públicas), ten­

diente a dar a conocer nuestro producto, servicio o irragen. 

Una de las decisiones lrrportantes del ejecutivo de rrercado­

tecnia es hacer una m:Jzcla adecuada de cc:m.micación que 

se ajuste con los objetivos de la et'Jl)resa. 

Clasificación de la prorroción. 

C0111J se ha señalado anteriorrrente, la prOllllción es 

corro una rrezcla de la rrercadotecnia, debe ser uno de los 

cuatro tipos principales: 

Publicidad. 
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2 Venta personal. 

3 Prorroclones especiales de venta. 

4 Relaciones Públicas. 

Para detenninar cuál de los cuatro tipos de prorroción 

se debe seleccionar, o qué mezcla de estas clases elegir, 

y resulten adecuadas para la arpresa, se necesita considerar 

varios factores. 

a) El dinero disponible. El presupuesto es el principal 

factor detennlnante para seleccionar la clase de prorroclón 

que debe utilizar una institución para su producto y su 

servicio. Las instituciones pequeñas, que financieramente 

no son fuertes, or lo general se basan en la venta personal 

o publicidad industrial. Obviamente, esta política es inefi­

ciente en corrparación con la información prorrovida oor perió­

dicos, revistas u otros medios publicitarios. 

b) Caracter!st!cas del mercado. Indudablemente para el 

mercado reducido, la venta personal sea la rrás adecuada, 

pero cuano se expande el mercado ge.ográficamente, la publici­

dad será rrás apropiada. 

c) Caracteristlcas del producto. La naturaleza del produc­

to influye en los requisitos de la prorroción. Los productos 

ccrro detergentes, sharrpoo, dulces, chiles, etc., nonnalmente 

requieren publicidad y prorroción de venta. 
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La verita de productos especif icos COIID refrigeradores, 

rruebles, ropa o autcrróviles, depende de la coni:>inación de 

publicidad y la venta personal. 

Productos industrializados cOIID la materia prima y 

rraquinarias, depende báslcanente de la venta personal y 

otorgamiento de servicios. 

d) Etapa del ciclo de vida. Cualquier producto que se 

queda determinado tierrpo en el mercado pasará un ciclo de 

vida. En la etapa de lanzamiento, el producto requiere de 

una publicidad extensiva, demostraciones, hasta educar al 

cliente y estlrrular la demanda inicial. 

En la etapa de crecimiento, eventualmente se reduce 

el gasto publicitario¡ porque ya cada cliente es un elemento 

de publicidad que hablará del producto. En esta etapa el 

enfoque publicitario tarrbién carrbiará, es decir, la publici­

dad se enfocará a diferenciar el producto con el de la CCJ01Je­

tencia. 

En la etapa de madurez, los gastos publicitarios serán 

r..:mos y enfocados de tal forma que recuerden a los clientes 

el producto y sus ventajas. 

A continuación se hace un esbozo de los principales 

tipos de praroci6n, cada uno de ellos con rrás detalle. 
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Publicidad. 

Uno de los instrl.lllentos ntís potentes para estlnular 

la dEJTanda y, posiblerrE11te, persuadir a los clientes de 

las virtudes de un producto o servicio, es la publicidad. 

La publicldad es el conjunto de actividades controladas 

de ccxnerclalización que utiliza técnicas y creatividad para 

diseñar CCJ!TlJn!caciones identificables y persuasivas, y cana­

lizarlas por los medios de cCJ!TlJn!caclón, radio, televisión, 

etc. 

Se puede errplear la publicidad para lograr los siguien­

tes objetivos: 

1. Introducción de un nuevo producto. 

2. Entrar a un nuevo mercado. 

3. Crear irragen par la errpresa. 

~. Incrementar la participación del mercado. 

5. Apoyar las actividades de venta. 

6. Educar a los clientes. 

La venta personal. 

Son actividades prorroc!onales que tienen el irrpacto 

r.ás sobresal lente al hacer que los consumidores pasen de 

la atención al foterés y, del SiíllJle deseo, a real izar la 

corrpra propiélllente dicha. 

Desde el punto de vista histórico, después oe que los 
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procesos de producción se refinaron lo suficiente, emitieron 

cantidades voluninosas de productos, y se presentó la necesi­

dad de llevar sus bienes hasta las manos de sus consunidores. 

La mercadotecnia irrplica algo más que transferir produc­

to hacia las manos de los connsunidores, ya que éstos deben 

satisfacer necesidades y deseos. 

El trabajo del vendedor o especialista de ventas es: 

1. Localizar los clientes en perspectiva y convertirlos 

en corrpradores. 

2. En-prender una actividad total de ventas (entrar en 

contacto con ul ti tud <Je personas distintas¡ agentes de com­

pras, cientlficos de investigación y desarrollo, presidentes 

de errpresas, secretarias). 

3. Convertirse en recopiladores de inform:ición, soluciona­

dores de problemas para clientes y sus corrpañías, realzadores 

del ego de sus clientes, decoradores de escaparates. 

4. Los vendedores constituyen un punto que une al fabrican­

te con su rnercado. 

5. Personalidad siripática. 

6. Cierto nivel de inteligencia. 
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7. Buena presentación y presencia agradable para los derrás. 

B. Entender el producto que está vendiendo. 

9.- Que conozca las necesidades reales del mercado. 

10. Tener agilidad mental, sobre todo en situaciones difíci­

les. 

11. Deben conocer a la perfección el funcion¡n¡lento de 

sus errpresas {políticas de crédito, fijación de precios, 

tierrpo de entrega del producto, etc.) 

Prorrocíones especiales de venta. 

Por lo general, este tipo de prorroci6n está dirigido 

a grupo de personas bien definidos, corro un grupo 

de clientes, vendedores o detallistas. 

La prorroción dirigida al cliente estlrrula al consLITlidor 

a favorecer cierta tienda minorista, probar, corrp. o 

a".i:Jas cosas. Por otra parte, la prorroción dirigida a vendedo­

res y detallistas se conoce tartiién corro prCXTl:lción comercial 

y su propósito es cstirrular a los vendedores. 

La prorroción de venta puede ser utilizada por los mino­

ristas o por el productor. Por lo general, la realizada por 

los minoristas se lleva a cabo en forrra de cupones, sellos 
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y derrostraciones. La realizada por los productores consiste 

en rTl.Jestras gratis, reartiolsos de efectivo y premios. 

Las relaciones públicas. 

Las relaciones públicas constituyen una tarea del eje­

cutivo derrercadotecnia en donde evalúa actitudes, detennina 

pol!tlcas y procedimientos de un individuo o una organización 

con el interés público, y desarrolla y ejecuta planes y 

acciones para lograr entendimiento y aceptabilidad general 

hacia su organización. 

El fin principal de las relaciones públicas es crear 

un área vt1 interés corrún entre la en-presa y su públ leo y 

dar vida en ese carrpo a un nuevo tipo de relaciones que 

se hacen necesarias, debida a la realidad social en donde 

estas actividades se Introducen. 

Lo que en psicologia y en sociología corro proceso de 

participación, encuentra aquI su mejor terreno de aplicación 

y utilización: Enpresa, organismo o institución intentan 

de esta rranera asegurarse un apoyo por parte de la opinión 

pública. 

Por lo tanto, por las caracteristicas que presenta 

en la actualidad la mercadotecnia en la aplicación de produc­

tos hacia el consunidor final, la proovci6n de ventas se 

convierte en un factor vial. 
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Los medios de publicidad alcanzan a los clientes poten­

ciales en sus casas, en sus negocios o en sus viajes. Cuando 

llega el tlarpo para conprar, el inpacto de los anuncios 

puede haberse perdido (o el posible cliente quizá no los 

haya visto). Sin EJTbargo, los niltodos prcmocionales de venta 

en el punto de corrpra lnforrren, recuerdan o estinulan al 

corrprador de otra manera. Las personas que ven la prcmoci6n 

son excelentes aspirante a cliente. Por lo general se encuen­

tran con un m3rco mental de conpra, o de o contrario no 

estar!an ah!. 

Todo este proceso de com.mlcación dentro del sistema 

de mercadotecnia, es precisamente un ejercicio en corrunica­

clones. 

Los ejecutivos que entienden algo de la teorla de C()TIJ­

nicaciones, deben ser capaces de adninistrar mejor un progra­

ma prcmocional en la errpresa. 

Esto dará un apoyo a conciencia por parte de la mezcla 

de los diferentes factores de la mercadotecnia y asi crear 

el puente entre el vendedor y el consll!lidor y todo el lo 

en beneficio de la enpresa o Institución que esté aplicando 

esta mezcla. 



CAPITULO IV 

LA MERCADOTECNIA Y SU RELACION EN LA PLANEACION 

Y SU DESARROLLO COMERCIAL DEL PRODUCTO 

74 

Este últiJTO capitulo, es donde englobarmns el factor 

principal para poder desarrollar en una forma organlzada 

todo lo que se ha esbozado en los capítulos anteriores, enten­

diendo que la organización debe errprender una entrada planea­

da al lugar del Mercado. 

Es notorio que ninguna organización puedeestar sujeta 

slrrplemente a los acontecimientos que se presenten, puesto 

que esto irrplicar!a iniclatlvas que dar!an por resultado 

acciones inconsistentes y, defini t lvéYllCnte, deseentmlsos 

incontrolados, provocando así que la imagen y penetración 

ante los conpetidores, que en todo caso desarrollan sus 

planes con mayor alcance, serian vulnerables en grado sensi­

ble. 

"Los planes nada son: la planeación es todo". (D.vhigt 

D. Elsenwoher). 

Efectivérnente, la planeación es todo lo que descrrnoca 

en el alcance de las metas que se han propuesto después 

de haberse planteado los aspectos de la comerciallzaclón, 

la mezcla promociona! y en sí el concepto de mercadotecnia. 

Sin la planeación, todo ello se daría al traste en un corto 

tienpo, puesto que la planeación de la mercadotecnia efectiva 

está basada precisamente en una evolución que nos conlleva 
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a alcanzar las metas que se han propuesto desde la etapa 

de planeaclón estratégica de todo lo analizado con anterio­

rldad. 

Sin amargo, la planeación ccmerclal es algo realmente 

reciente en el aspecto de los negoclos. Para llegar a esta 

conclusión, se han pasado, lanentablemente, por etapas que 

han dado con un fracaso rotundo a todos aquel los intentos 

de alcanzar un liderazgo o al menos una penetración rentable 

en el Sector del ~1ercado que hablan definido Ingresar. 

A cont lnuación expl icarerros algunos puntos por el cual 

atraviesan las errpresas y los resultados, entendiendo la 

relación causa y efecto, que alcanzan ante !¡¡ ejecución de 

la planeaclón comercial en sus diferentes niveles. 

Etapa no planeada. 

Esto es en un porcentaje JTUy al to lo que en el medlo 

industrial y ccmerclal de nuestro país existe. Los ejecutivos 

están tan ocupados en la búsqueda de fondos, cartera de el len­

tes, materla prima, equipos y danás aspectos del desarrollo 

de una sociedad, que se ocupan en m!nirro tierrpo, en caso 

de llegarlo a hacer, de lo que es la fundamental planeación 

canerclal. Da la sensaclón qe el mismo barullo en la adqui­

sición de fondos, clientes, equlpos y rr<lteriales, se convir­

tieran en la supervivencia que requiere la negociación y 

de ah! que no exista ningún tieJJ'llO disponible para la planea­

ción y por lo tanto, los resultados que se vislLITÍ)ran a 
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mediano y largo plazo son totalrrente negativos a los intere­

ses de la sociedad en cuestión. 

Existe tarrbién lo que se le conoce caro la etapa de 

sistema de presupuestos, en la cual la misma Direccl6n Gene­

ral de la errpresa llega a tener conciencia de la necesidad 

de fonrular e instalar un sist€1Tl'l de presupuestos, todo 

el lo con tal de facl ll tar el financiamiento que la misma 

corrpañía va ordenando ante el crecimiento que adquiere paso 

a paso. 

Las áreas diversas que integran la actnlnistracl6n de la 

errpresa, en especial la Gerencia de Ventas, errplezan a prepa-

rar sus estimados, especlficamente las ventas totales con 

pronósticos para ejecutar al año siguiente y a su vez los 

costos esperados y flujos de efectivo que tienen que estar 

asociados, obviamente, con el nivel de ventas presentado. 

Esto lo va desarrollando cada una de las áreas, entién­

dase Departélfl"l?ntos y en esa forrra, a base de presupuestos 

financieros que dan por satisfechos sus resultados de planea­

ción, confundiendo asI lo que es presupuesto con los planes, 

la planeaci6n de negocio. 

Ante un error tan grave, la Dirección General de las 

errpresas que adquieren esta etapa de Sistema de Presupuestos, 

se les presentan objetivos inalcanzables en larmyor!a de 

las veces, preclsanente por su confusión entre el presupues-



tar co11 la planeación de un negocio. 

77 

Esto es tarrbién nuy 

cClll1'.Jn, lamentablemente, en el medio industrial nacional. 

Continuando con los puntos de vista o etapas que van 

desarrollando en la evolución de la planeación corrercial 

las errpresas, en especial las Direcciones Generales de éstas, 

entrar tarros a la Etapa de Planeación Anual, en la cual, 

ya utilizada sobre todo en la Industria Mediana y plenarrente 

consolidada financieramente, utilizan rrétodos diversos en 

la aplicación de la señalada Etapa de la Planeación Anual, 

siendo algunos de éstos la Planeación de Arriba hacia Abajo, 

donde la Gerencia o Dirección General señala las rretas y 

planes para todos los darás Departamentos, de ahí el ténnino 

"arriba hacia abajo", puesto que va en cascada todos los 

aspectos de ad'ninistrac!ón. 

Esta idea viene de la organización mi 11 tar "donde los 

generales preparan los planes y las tropas los llevan a 

cabo. En la organización comercial, de acuerdo con una teor!a 

X de ver a los errpleados: que a éstos les desagrada el traba­

jo y la responsabilidad y prefieren ser dirigidos". (5) 

Dentro de esos rrétodos en la etapa de la planeación 

anual, se encuentra todo lo contrario al primer rrétodo, 

siendo la planeación de Abajo hacia Arriba, donde los Depar­

tamentos van preparando independientem:mte sus metas y pla-

(5) Douglas McGregor. the Hl.JTlan Side of Enterprise (New 
York: McGraw-hill Corrpany Book, 960). 
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nes, todo ello apoyados en su creencia de poder hacer sus 

resultados y los envlan en ese orden a la Dirección General 

para su aprobación. Esto es parte de lo que se conoce en 

que los errpleados les gusta el rabajo y la responsabilidad 

y son más creativos y se sienten conprOITl3t!dos, si participan 

personalmente en la planeación y manejo de la enpresa. 

Para f !nal izar y ahondar en la rrul tic! tada Etapa de 

Planeación Anual, se encuentran los rrétodos de planeación 

de rretas hacia abajo y planes hacia arriba. Esto es, donde 

se superv !san las oportunidades, requisitos de la Carpañla 

por parte de la Dirección General y ésta fija las metas 

de la corporación para ese año. Sin eni::>argo, los Departamen­

tos son los responsables en la pianeación y diseño de los 

planes y en esa forma auxilian detenninantemente para que 

alcance las metas la enpresa a través de la Dirección Gene­

ral, de ahí que se le denomine "Planeación de Metas hacia 

Abajo y Planes hacia Arriba". Una prueba palpable de lo 

anterior se desarrolla en la errpresa Celanese Carpany: 

"El proceso de planeación anual principia a fines de 

agosto, cuando la Gerencia Superior recibe los informes 

de invest igaclón de mercado y envla una carta de guia que 

da a conocer el volumen general y metas de utilidades. Du­

rante septiart:>re y octubre, los gerentes de planeación de 

productos, preparan planes generales de rrercadotecnla, tras 

consulta con el gerente de ventas de campo y el Vice Presi­

dente de Mercadotecnia. 



ESTA TESIS NU nE!E 
SAUR BE LA BIBU9TEC~ 

A rrediados de octubre, el Vice Presidente de f'lercado­

tecnia revisa y aprueba estos planes y los sorrcte al Presi­

dente, para su aprobación final. 

Mientras tanto, el Gerente de Ventas de Carrpo trabaja 

con los Gerentesde Ventas regionales y vendedores, par prepa­

rar planes de ventas de carrpo. Por úl tirro, durante la cuarta 

semana de octubre, el Contralor prepara un presupuesto de 

operación, que sale a principios de noviarbre y se dirige 

a la Gerencia Superior para su aprobacl6n final. Ast pues, 

han transcurrido tres meses desde la fecha en que se inició 

el proceso de planeación y se encuentra ya listo un plan 

y presupuesto para entrar en funcionamiento". (6) 

Sin errt>argo, el sistema de planeaci6n anual tiene el 

inconveniente que puede durar varios años para que et'Jl)iecen 

a rendir los éxitos deseados. Existe la oposición por parte 

de los ejecutivos para sus operaciones, razonando todo ello 

en no involucrarse a rretas y a estrategias en los cuales 

ellos no están conscientes, por la rapidez carrbiante existen­

te; tarrbién existe la idea de que "están haciendo cosas 

rrás llJllOrtantes", que el de ejecutar esos planes en rretas 

en las cuales ellos no participaron y por últirro, su, menta­

lidad al considerar que la Dirección General los utiliza 

exclusivarrente com:> rredlos para satisfacer sus intereses 

y no verlos com:> instrunentos personales para rrejorar el 

deserllJeño del negocio. 

(6) The !Alveloµnent of Marketing Objectives and Plans: 
A S)ITTpOsiun (New York: Conferrence Borad, 1963) Pág.38. 

1 
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Esto provoca a que la Dirección General necesita "ven­

der" a sus ropleados la idea y los beneficios de la planea­

ción efectuada por esta Dirección y todo ello, en la rrayoria 

de las ocasiones, no alcanza a provocar una COOlJenetraclón 

en la planeaci6n de metas hacia abajo y de ah! se crean 

a largo plazo, se derive as!, el alcanzar a funcionar con 

éxito los planes hechos por esa Dirección. 

"El primer requlsi to indispensable es que el misrro 

Presidente se sienta vendido a la planeación. El presidente 

verá que los funcionarios más anplios cLJTplan con sus respon­

sabilidades de planeación¡ y todo los oficiales deben ser 

estimulados a discutir los pros y los contras de la planea-

ción formal. En favor de la planeación pueden presentarse 

los siguientes argUT1entos: 

¡;qfmula ia reflexión sistemática hacia adelante por la 

Gercn..::io. 
Conduce a una mejor coordinación de los trabajos de la com­

pañía. 

lleva a la creación de normas de deserrpeño para control. 

Hace que la ropresa afine sus objetivos y poi!ticas de guia. 

Resulta en una mejor preparación para sucesos súbitos. 

Acarrea un sentido más vivido en los ejecutivos part lcipan­

tes sobre sus responsabilidades interactuantes". (7) 

(7) ~~lville C. Branch. The Corporate Planning Process 
(New York:lvnerican M:magement Association, 1962) .Págs.40 
y 49. 
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AslmiS11D, entendiendo dentro de las etapas de la evolu­

ción de la planeación comercial, la rrés l111Jortante la de 

la planeación anual, ésta necesl ta un encargado de planea­

ción, quien tendrá la cOfllJnicación con los derrés ejecutivos, 

captando asi sus ideas, sobre todo lo que i111Jlica el sistema 

de planeaclón; este mlsrm individuo diseñará a metodologia 

de planeación y pruebas rrés a fondo con diversos ejecutivos, 

hasta que se llegue a crear una lista, un resumen para ya 

roprenderse. 

Entre las mismas funciones que tiene este encargado 

de planeaclón, está el de apoyar lo operativo en su funciona­

miento, auxiliando así a los ejecutivos para la ejecución 

de los planes, entendiendo que éstos deben ser breves y prác­

ticos en su iniciación, precisanente para no crear una serie 

de mecanlsrms COfr1Jlejos que en lugar de alcanzar las metas, 

se desborde el esfuerzo exclusivarrente en el medio de su 

desarrollo. Por esto, la etapa de planeación anual sugiere 

que a través de los años se hagan adiciones convenientes, 

en concordancia con la disposición que para esas fechas 

los ejecut l vos tengan para involucrarse en una planeación 

rrés coopleja. 

Por último, las errpresas en esa búsqueda de efectividad 

general, adquieren lo que se conoce corro etapa de planeaclón 

estratégica, en la que el carrbio significativo es la planea­

ción de largo alcance. 

La Dirección General llega a entender que los planes 
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anuales tienen sentido exclusivarrente si están en el contexto 

de un plan de largo alcance, puesto que el anual solarrente 

es una versión detallada del prlrrnr año en lo que puede 

ser la planeación de largo alcance. 

Tenerrns e:eiplos COllD los siguientes: 

"Los Gerentes en la lvnerlcan Hospital Supply Co., prepa­

ran un plan estratégico de cinco años a principios del año 

y un plan de operación anual, posteriorrrente en el curso 

del año. 

El plan de cinco años se modifica cada año (lo que 

se conoce ccrro planeación rodante), debido a que el rredio 

arrbiente cant>ia rápida-nente y requiere una revisión anual 

de las suposiciones hechas en la planeación de largo alcance. 

La elección de cinco años para un horizonte de planea­

ción es un tanto arbitraria. 

Los Gerentes de Marca de la Genkel Corrpany de Alerrania, 

preparan anualmente un plan de tres años. Los ejecutivos 

de Xerox preparan planes lnterrredios y de largo alcance, 

así corro planes anuales. Un ejecutivo de Xerox describió 

a ésta corro una coopañía que funciona sobre una base de 

pianeaclón continua, con lo que quiere decir que algún plan 

se está escribiendo o revisando todos los días del año". (8) 

(8) Dirección de ~1ercadotecnia, Philipp Kotler, 4a. Edición, 
Editorial Diana, S.A. Página 300. 
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Una de las caracter!s t icas que presentan las ropresas 

cuando se encuentran en la etapa de planeación por primera 

vez, es precisarrente las estadísticas y acciones tácticas 

especificas con gran abundancia de información y en lo refe­

rente a la estrategia m..iy breve, inclusive se busca la def i­

nición de la estrategia que se lleva a cabo, sin entiargo, 

por sus caracter!sticas de abundancia de estadisticas y 

acciones tácticas, obligo a una deflniclón m-bigua, creándose 

planeac!ones rruy sencillas en sus estrategias, y de ahí 

que al paso de los años, la planeación se haga con una estra­

tegia más clara, inclusive provoque en el plan, en sus forrrE­

tos, una sección sobre el desarrollo de esa estrategia. 

Esto provoca lo que se conoce COITO estandarización 

de los formatos del ¡jan, lo que a lu postre es válido, puesto 

que determina en todos las divisiones, lineas de productos 

o rrarcas, se ajusten a un fonreto similar, permitiendo así 

una inteligente c01Tparación por parte de !u Dirección Gene­

ral. 

Llegar a este paso, la estandarización de los forrrEtos 

del plan, da por resultado una maduración en lo que la Ccm­

pañíu -en su mentalidad- se refiere a la pluneaclón y todo 

ello da por resultado, tarrblén, que se mejoren los planes 

en cuanto a su estrategia. 

Al existir la mentalidad de planeación en la corrpañia, 

sus ejecutivos se van especializando en diferentes áreas, 
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corro serían los análisis financieros, y de ahí que vayan 

carrblando sus interpretaciones sobre los volumenes de venta, 

flujo de efectivo y tasa de utilidad sobre el activo ITl'.lneja­

ble. Inclusive, en la actualidad existen los prograrras 

de corrputadora que auxilian determlnantemente a los Gerentes 

de Producto para asI anal izar los irrpactos en los planes 

de ITllrcadotecnla alternativos y los aspectos arrt>ientales 

referente a ventas y utilidades. 

Todo ello obliga a que los Gerentes vayan creando sus 

planes de contingencia, lo que provoca, paralelarrente a 

los planes principales, su capacidad de respuesta en torno 

a sucesos inesperados, pero críticos. 

Todo lo anteriormente expresado en torno a la evolución 

de la planeaclón comercial, lrrpl lea los progresos que en 

la actual ldad se observan en lo que se ha dado en llamar 

la cultura de planeación estratégica de la c..¡rpresa. 

Después de haber anallzado las alternativas sobre la 

planeaclón de la mercadotecnia, en especial para -corro es 

el objeto principal de este Cap! tu lo- la ccmerclallzación 

de un producto, cabe hacerse la pregunta cooún que en estos 

casos se forfllJlan las enpresas corro principio de los planes 

que efectuarán en torno a la correrciallzación de su producto. 

¿Qué tan grande volurren de ventas podaros esperar para 

obtener una utilidad? 
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Aqu1 es donde enpleza la creación del Plan de Mercado­

tecnia, vinculándose la fabrlcac16n, financiamiento y perso­

nal para el respaldo de éste. 

En la actualidad existen varios planes de mercadotec­

nia, preclsanente por lo dls1nt>olo que se analiza en s1 

la planeac16n de mercadotecnia y planes de mercadotecnia. 

De acuerdo al autor Phllip Kotler, existen 8 planes 

diferentes de mercadotecnia, los que transcrlblrros a contl­

nuac16n. 

"Plan de Corporac16n. Este plan describe el plan total de 

negocios para la corporación. Podr1a tratarse de un plan 

anual, interrredlo o de largo alcance. Los planes de corpora­

ción se refieren a la mls16n de la conpai'l1a, estrategias 

de crecimiento, decisiones en cartera, decisiones sobre 

lnvers16n y metas y objetivos corrientes. No contiene deta­

lles sobre las actividades de las unidades individuales 

de negocios. 

Plan Divisional. El plan divisional es similar al de la 

corporación y describe el plan de la dlvls16n para crecimien­

to y productividad. Puntualiza las estrategias del mercado, 

flnancli:rnlento de fabricación y de personal y puede usar 

un horizonte de planeac16n a corto, lnterrredlo y largo pla­

zo. En algunos casos, el plan divisional es la suma de 
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todos los planes separados preparados dentro de la división. 

Pian por linea de productos. Un plan por linea de productos 

describe los objetivos, metas, estrategias y tácticas para 

una linea especifica de productos. Cada gerente de linea 

de producto prepara este plan. 

Plan de producto. Un plan de producto describe los objeti­

vos, metas, estrategias y tácticas para un producto en parti­

cular o categorla de productos. Cada gerente de producto 

prepara este plan. 

Plan de Marca. Un plan de marca describe los objetivos, 

rretas, estrategias y tácticas para una marca espec1flca 

dentro de la categor1a de productos. Cada gerente de marca 

prepara un plan de marca. 

Plan de mercado. Un plan de mercado es un plan para crecer 

y servir a un mercado en particular. Si la organización 

tiene gerentes de mercado, asl caro gerentes de producto, 

los gerentes de rrercado son los que preparan estos planes. 

Plan de producto/mercado, Un plan de producto/mercado, 

es un plan para la ccmercialización de un producto en parti­

cular o una linea de productos de la corrpañ1a, en un mercado 

industrial o geográfico determinado. Un ejefllJlo de ello 

serla un plan preparado por un banco para ofrecer sus servi­

cios de préstarrn a la industria de bienes ralees. 
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Plan funcional. Un plan funcional es un plai:i para algunas 

de las principales funciones, caro rrercadotecnia, manufactu­

ra, mano de obra, finanzas o investigación y desarrollo. 

Tarbién describe planes para sub funciones dentro de una 

función mayor, tales caro en el caso de mercadotecnia, un 

plan publicl tario, un plan de praroción de ventas, un plan 

de personal de ventas y un plan de investlgación de mercados. 

(9) 

Con los anteriores 8 planes, se cuentan con recursos 

de fuentes de consulta precisarente para diversificación 

en el adecuado a las necesidades de la comercialización 

del producto que tengarros en mente, y dando asi respuesta 

a la pregunta ¿Qué tan grande volunen de ventas poderros 

esperar para obtener una utilidad? 

Por otra parte, se debe entender que todos estos planes 

varian de ccrrpañia a ccrrpañ1a, sin srbargo cada uno de éstos 

necesitan llevar los comentarios, resunenes a nivel ejecuti­

vo de los análisis de situación, objetivos y metas, declara­

ción de estrategia, prograra de acción, presupuestos y con­

troles. Estos ingredientes son los que fortalecen los planes 

de rrercadotecnia en cualquiera de sus planes divisionales, 

y son indispensables para la proyección y realización de 

las metas a alcanzar. 

Ahora bien, entrarerros al á!bito del plan de rrercadotec-

(9) Dirección de M:lrcadotecnia, Análisis, Planeación y 
Control. Philip Kotler. Editorial Diana, S.A. Pág.355. 
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nia, a lo que significa la estrategia de mercado, puesto 

que esta función es tan ir11J0rtante, que en caso de no apli­

carse, deja en un plan rruy vago los intereses por alcanzar 

el plan de mercadotecnia. 

En sintesis, la estrategia de mercadotecnia es un con­

junto consistente, apropiado y factible de principios, los 

cuales la a:rµresa desea alcanzar, llegando a sus clientes 

y logrando utilidades en un arblente conpetitivo, singular. 

Todo esto se debe tarar en cuenta en una estrategia 

de mercadotecnia, en la planeaclón, tarando tant>ién la posi­

ción de la conpañia que tenga en el detenninado mercado 

donde se desenvuelva, y ubicándose en su posición de lider, 

retador, seguidor o encajonado. 

Poderos señalar, siguiendo ese mism:> orden de ideas, 

que un ltder de mercado se le presentan cuando rrenos tres 

probleras fund<Wnentales, derivándose de la expansión de 

un mercado total, la protección sobre ese miSllD mercado 

y expandir su participación. La posición del ltder tarrbién 

en la rTByor!a de las veces, es incrementar su mercado, bus­

cando para ellos nuevos usuarios, nuevos usos y rrás urpleos. 

El ltder talbién se ve en la necesidad de fortificar, 

Innovar, confrontar los producios que están en su mercado 

potencial, sin dejar aberturas que pueden ser canalizadas 

positivanente al ataque corrpetitivo. 
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En el corcepto del retador del rrorcado, tiene que ser 

agresiva su participación, puesto que su función principal 

es atacar al l ider y paralelamente a las otras errpresas 

que se encuentran en ascenso y de ah! que su agresividad 

se traduzca en los descuentos en recios, en la presentación 

de articulas rrÉs baratos, proliferando tarrt>ién los de presti­

gio o innovación, apoyando los servicios, la distribución 

y sobre todo, la reducción en el costo de fabricación, 

aunado a una intensa publicidad. Estos son los conceptos 

principales de un retador de rrercado, y los cuales fonnan 

la colllllla ver:ebral en sus conceptos de planeación. 

A contin~ación tener.os el seguidor del mercado, en 

el cual se ac:úa con cierto taror de perder lo que ya se 

tiene alcanzaco, quitándole así lo temerario o su valor 

en un rromento determinado para alcanzar a su rros cercano 

c()'Tflet idor. Esto provoca una estrategia, que aunque aparen­

terronte está fundamentada por el terror, su razonamiento 

es participar activamente dentro de su crecimiento en el 

sector de mercado. Esto es una polltica que en muchas errpre­

sas, calificacas como seguidores de mercado, proliferan 

durante r.uchos años, dándoles inclusive una rentabilidad 

de su tasa de ut i 1 idad rros alta sobre la inversión que los 

lideres en su rismo sector de rrercado, cuentan. Fundamental­

rrente, es no caer en ningún desequilibrio financiero y la 

comercializació;-i. De. ahí el califlcativo de seguidor de 

mercado. 

Por últirro, lo que se le conoce como encajonado en 
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el mercado, son principalmente a las erpresas pequeñas y 

que las grandes corrpañias no las toman inclusive en funciones 

de CClll>etidor. 

La posición de encajonado obliga a que la errpresa se 

especialice ya sea en el tarreño de clientes, en las áreas 

geográficas, linea de productos, aspectos r.e producto y 

de servicio, pero todo ello por la carencia de recursos 

económicos que trasciendan sus propias metas. Por esta 

razón se le llam:i encajonado a las caracteristicas de la 

011Jresa y obviamente en sus estrategias de penetración y 

sostenimiento en el sector de mercado donde se desenvuelven. 

Ahora bien, pasarerros a ia correrciallzación de un pro­

ducto, que es el tema principal de este últirro Capítulo, 

mezclando la relación de planeación y su desarrollo comer­

cial. 

Para llegar a las metas de corrercialización, es funda­

mental ya contar con la planeación, preclsalT()nte en ese 

orden, puesto que no se puede lanzar un nuevo producto, 

si no se cuenta con esa planeación que dará por resultado 

la comercialización que se enfrentará al mercado, ya sea 

caro introducción, sostenimiento o proyección del producto 

de que se trate. 

En este aspecto, la planeación es vital, puesto que 

puede caer la comercialización en un estrangulamiento de 

la producción. Vender rffis que lo que se produce, significa-
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ria hacer trizas el producto a corto plazo, aderrás de la 

destrucci6n de que todas las metas alcanzaren la introducci6n 

del misrro. 

Tenerros un ejerrplo sobre ello: 

"El tarraño de la planta será una variable de decisión 

cr! ti ca, pues puede exigir una planta más pequeña que las 

;que requiere el pron6stico de ventas, para encontrarse 

en el margen de seguridad. Esto es lo que Ouaker Oats hizo 

cuando lanz6 su marca de cereal para desayuno 100% natural. 

La derronda en la realidad hasta ahora excedi6 su pronóstico 

de ventas, tanto que durante alrededor de un año no pudieron 

entregar suficiente mercancta a las tiendas. Aunque se vieron 

gratificao~1;; por la respuesta, el bajo pronóstico les costó 

una considerable suma de utilidades perdidas. 

Otro costo rmyor es la mercadotecnia. Introducir un 

nuevo detergente doméstico en el mercado nacional, puede 

requerir de 10 a 20 millones de dólares de publicidad y 

prorroción, únicamente durante el primer año. En la introduc­

ción de nuevos productos alimenticios, los deseartlolsos 

en mercadotecnia tipicamente representan un 57% de las ventas 

durante el primer año. 11 (10) 

En el proceso de comercialización, se mencionan 4 deci­

( 10) Appraising the ~'iarket for New Industrial Products, 
de lvbrgan B. tvlacDonald, Jr. New York:Conference Boad. 
1967. Capítulo 2. 
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sienes trndlcionales en la búsqueda de cualquier objetivo. 

Cuando, Dónde, A quién, Cán:i. 

La prirrera, cuándo, es la decisión que crea el rn:mento, 

proyectando as i las condiciones de oportunidad, ya sea para 

el retraso o adelanto que el mlsrm producto nos obligue 

a pensar sobre una propicia terrporada de ventas, para así 

salir con una introducción favorable en todos conceptos. 

Dónde. Esto es lo que se denomina estrategia geográfica. 

De hecho, de acuerdo a la proyección de la errpresa y del 

producto que lance al mercado, irrpllcará el número de locall­

dndes regiones, inclusive el rrercado nacional o mercado 

internacional. Obvlarrente, para todo el lo es irrportan.te 

el capital y capacidad necesarios para la distribución desde 

un principio, tan fundamental, que el equivocarse en esta 

estrategia geográfica, irrplicaria un desencadenamiento nega­

tivo en todos los órdenes sobre la COll'Crclalización del 

producto. 

Las enpresas medianas y pequeñas, siguen las f llosofias 

do las grandes corrpañias, en las cuales introducen, guardando 

cada una su proporción en relación a capital y producción, 

en regiones idóneas, y as! sucesivamente, traducido en la 

experiencia reflexionada, !rrplicar una corrercialización 

depurada por la práctica, en otras partes del pats. Esto 

'1 

¡¡ 
11 

¡ 



93 

es el ejsrplo que las corporaciones han dejado y que positi­

VaTJente la encauzan las srpresas de menor di~si6n. 

Para este estudio, es necesario crear una lista donde 

se señalen los criterios de atractlvidad corro sedan: "Poten­

cial de mercado, reputaci6n local de la carpañla, costo 

de llenar las tuberlas, calidad de los datos de lnvestigaci6n 

en esa área, influencia del área en toras áreas y penetraci6n 

corrµetitiva". (11) 

Esta fundamentaci6n para la estrategia geográfica, 

es la base en una comercializaci6n del producto en detenni­

nado territorio. 

PodEITOs tOITilr un ejerrplo: 

"Suponga'l'Ds que MacDonald's quiere srprender una nueva 

cadena de ventas de pizzas. Supongaros que Shakey' s, un 

fonnidable corrpetidor, está fuertenente atrincherado en 

la Costa Este. Otra cadena . de pizzas abarrota la Costa 

Oeste, pero se le considera débi 1. Nos estarros refiriendo 

a los Estados Unidos de Nortec:rn{¡rica. El rredio Oeste es 

el lugar de batalla entre las dos cadenas. El sur está abier­

to, pero Shakey's está planeando entrar alll. PodEITOS ver 

que Mac~nald's se enfrenta a una decisi6n suncrnente ca¡pleja 

para escoger una estrategia de desenvolvimiento."(12) 

(11) Philip Kotler. Direcci6n de Mercadotecnia, 4a. Edici6n, 
Editorial Diana, página 413. 

(12) Gerald Zaltman. Perspectiva de blanco para un nuevo 
producto. Journal of Advertesing Research, febrero 
1976. Páginas 7-20. 
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A su vez, se presenta la siguiente pregunta ¿A quién? 

y esto es i01Jerioso comentarlo, puesto que la distrlbuci6n 

y la prCJlDci6n del producto en cuestión, tendrá que apoyars~ 

en mercados meta prospectos, puesto que as! tendrá la errpresa 

un perfil de los principales lugares probables sobre la 

inf onraci6n que detennin6 la prueba de rTErcado en sus etapas 

anteriores. 

Carunmente, se adoptan las siguientes caracteristlcas: 

"Serian adoptadores terrpraneros del producto. 

Serian fuertes usuarios del producto. 

Se expresar1an verbalmente bien del producto e influi­

rian en otros para que C001Jraran. 

Se llegarla a ellos con un bajo costo". (13) 

La enpresa que esté en el proceso de la canercializaci6n 

del producto, tendrá que generar ventas altas lo rrás pronto 

posible, puesto que servirá de rrotivaci6n al personal del 

área ventas y a su vez podrá atraer probables clientes nue­

vos. Esto es irTperioso en la comercial izaci6n del producto, 

buscando los rTErcados meta prospectos. 

Por úl tirro, la pregunta ¿C6rro? que de hecho seria la 

estrategia de mercadotecnia en la introducción de un produc­

to. Esto es ya la mezcla entre los elerTEntos del presupuesto 

de mercadotecnia y trazar las secuencias de las diversas 

(13) Young Wong. Análisis de Camino Critico para la Planea-
ci6n de Nuevos Productos. Journal of lv'arketing, Octubre 
de 1964, páginas 53-59. 
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actividades. Esto es irrµortante, puesto que nos da la idea 

de los m:mentos y canales que necesi tarros para introducir 

determina~o producto, entendiéndose salas de exhibición, 

incentivos prorrocionaies para atraer rrás personas, trazar 

la secuencia y coordinar una serie de actividades involucra­

das en ese lanzamiento, en donde la Gerencia a cargo de 

la introducción utiliza cada vez más técnicas de planeaclón. 

Y en si, la comercialización en la actualidad, apoyada 

por la planeación se están utilizando en las arpresas, bajo 

el criterio de que es necesario crear nuevos productos y 

servicios. De ah! que éstos misrros tengan un acortamiento 

en la duración de su vida y tengan que re011Jlazarse constan­

teirente. 

Pero la necesidad de crear nuevos productos, 

una serle de riesgos que inclusive pueden traer 

inplica 

fatales 

consecuencias a las compañlas involucradas. Por eso es 

fácil observar las innumerables introducciones que se presen­

tan año con año y los fracasos en siml lar número que se 

traducen por una comercialización que no fue debidamente 

planeada, apoyando as1 la distribución organizacional del 

producto en mente, y todo ello redundando negativamente 

a la errpresa. 

Esto nos da ocho etapas que deben tom:irse en cuenta, 

las cuales son: 

La generación de la idea. 

El tamizado de la idea. 



Creación y prueba del concepto. 

Estrategia de mercadotecnia y su preparación. 

Análisis COfll?rcial. 

Creación del producto. 

Prueba de mercadotecnia. 

Ccmercialización. 
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Para poder llegar a la comercialización del producto, 

es necesario que haya pasado estas pruebas, puesto que asI 

la planeación y estrategia estará basada en una corrprensión 

del proceso de adaptación al consumidor. 

Esto es a grandes rasgos lo que irrplica la planeación 

y comercialización de un producto tan fundamental en la 

etapa moderna de las errpresas. 
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CONCLUSIONES 

La idea de la mercadotecnia caro "sistena" ha cobrado 

mayor significado en los úitirros años a medida que se ha 

aceptado y se ha reconocido la irrportancia de este concepto, 

basado en una filosofta que realiza necesidad de orientarse 

hacia el mercado rrés que hacia la producción. 

La planificación y el funcionamiento de la dirección 

de una coopañta debe ir dirigida satis facer los deseos de 

los clientes y a obtener un volumen de ventas que produzca 

beneficios. En su sentido rrés pleno, el concepto de mercado­

tecnia es una f ilosofta de los negocios que determina la 

satisfacción del deseo de los clientes es la justificación 

econáTmica y social de la existencia de una errpresa. 

Ahora bien, si en los clientes reside el éxito de la 

finlll, el mejorérlliento de su personal, los rendimientos 

para los accionistas, entonces son dignos de considerarse 

como un factor vital, COITD una base irrportante de la organi­

zación administrativa, cuya estructura debe ser analizada 

"de afuera hacia adentro" situando en primer lugar al coopra­

dor, luego a la fábrica. 

Este enfoque enpresarial constituye la esencia de la 

ccmercialización que como parte analttica de la mercadotec­

nia es un proceso que acontece y se lleva a cabo en el esce­

nario socio-econ6mico de los negocios, de naturaleza dint.nica 
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y por lo tanto sujeta a camios. La canercial ización es 

un proceso de planeélTliento, es decir, de prevención de l.os 

acontecimientos, de fijación adelantada de lo que va ocurrir, 

y la frase hecha "planear es prever" "prever es controlar 

el futuro", es perfectéllll!f1te aplicable al tema que nos ocupa, 

cuyo objetivo es la presentación de las mercanc[as adecuadas 

en el lugar, tienpo, calidad, cantidad, precio y presentación 

igualmente adecuados. 

Actualmente el reto es el proceso de planeación y desa­

rrollo comercial del producto para hacer que la mercadotecnia 

resulta nás efectiva tarea que se presenta caro un franco 

desaf[o a la capacidad creativa y habilidad técnica del 

Licenciado en Adninistración que caro profesional en esta 

disciplina tiene la últirra palabra. 



99 

BIEl.IOOW'IA 

PHILIP KOTLER; Dirección de Mercadotecnia, Editorial Diana. 

WILLIA\1 J. STANTON; Fundamentos de Mercadotecnia. Editorial 
Me Graw HI 11. 

l\C CARTHY¡ Comercialización. Editorial Ateneo Argentino. 

LUICK/LEE; Prorroción de Ventas y Canercialización M::>derna. 
Editorial Técnica. 

G.B. GILES; ~1arketing, Editorial Edaf/CECSA. 

VICTOR H. FüOLER, Jr.¡ El Gerente de Ccrl1Jras y sus 
Funciones. Editorial Lirrosa. 

AL RIES/ JACK TR'.X>T¡ La Guerra de la Mercadotecnia. 
Editorial Me Graw Hlll. 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. Desarrollo Histórico Concepto de Mercadotecnia
	Capítulo II. La Comercialización Como Punto Esencial de la Mercadotecnia
	Capítulo III. La Mezcla Promocional Como Factor de Comunicación entre el Vendedor y el Consumidor
	Capítulo IV. La Mercadotecnia y su Relación en la Planeación y su Desarrollo Comercial del Producto
	Conclusiones
	Bibliografía



