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INTRODUCCCION. 

Los actuales cambios (económicos 1 tecnológicos, polí­

ticos y sociales) y la creciente competencia, han inquietado 

a los industriales, que ahora preocupados por permanecer en 

el mercado han encontrado en la mercadotécnia una oportuni-­

dad para seguir participando en él, para ello se han percatA 

do de que la mercadotécnia como una técnica, les proporciona 

los elementos necesarios para obtener toda la informaci6n 

que se requiere para tomar las decisiones necesarias bajo b~ 

ses s6lidas que les permita tener un márgen mínimo de error 

y con ello tener una participaci6n más activa dentro del me~ 

cado. 

El desarrollo y evoluci6n de la sociedad ha contribui 

do al crecimiento de nuevas y diferentes necesidades, ya no 

nada más necesidades primarias como el alimentarse, vestir o 

tener un techo donde cubrirse, hoy en día el hombre moderno 

tiene en su mayoría resueltas sus necesidades básicas, pero 

el desarrollo de su tiempo le ha hecho sentir otras necesidA 

des que tiene que satisfacer para encontrarse acorde con él. 

Necesidades que los industriales tienen que saber de­

tectar e identificar a tiempo para poder crear los satisfac-
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tores necesarios, en el momento adecuado y al precio justo,­

y es precisamente en ello en donde redunda la importancia de 

la mercadotécnia, ya que es a través de esta técnica que co­

nocemos todo lo relacionado con el mercado que se pretende -

abarcar. 

El presente trabajo tiene como objeto el denotar lo -

importante que es hacer uso de los elementos de la mercado-­

técnia para llevar a cabo la planeación del lanzamiento de -

un nuevo producto, 

A lo largo del desarrollo de este trabajo, expondré -

la teoria mercadotécnica que nos permitirá conformar un mar­

co de referencia. As! como identificar el medio ambiente que 

la rodea y que influye en las decisiones mercadológicas. 

También se tratará lo relacionado con la conducta del 

consumidor, ya que para poder ofrecer un satisfactor, es ne­

cesario conocer cúales son los móviles conductuales que 

orientan al consumidor a la adquisición de algún bien o ser­

vicio. El conocimiento de ello nos ayudará a poder imprimir­

le al producto un sello emosional que nos permita estimular 

al consumidor a la adquisición de nuestro producto. 
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Como último se presenta un caso práctico en donde se --­

podrá apreciar la aplicación de la teoría expuesta durante -­

el desarrollo de este trabajo y que es atribuible a la plane~ 

ción de un nuevo shampoo de origen natural elaborado a base -

de lecitina de soya. 
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ANTECEDENTES. 

A medida que el hombre fu~ evolucionando desde su etapa 

primitiva, también fueron cambiando sus hábitos y costumbres, 

y como consecuencia de ello se dió un avance en el comercio -

lo que permitió que se desarrollaran nuevos conceptos mecado­

lÓgicos. 

A continuación se presentan las ocho etapa~ que descri-­

ben el proceso de gestación de la mercadotécnia que nos narra 

Philip Kotler! 

Etapa de autosuficiencia econ6mica.- En esta primera et~ 

pa el ho•bre se abastecia asl mismo de alimentos, confeccionA 

ha su propia vestimenta 

autosuficiente. 

vivla en cuevas lo que permitia ser 

Etapa del consumismo primitivo,- Esta etapa se caracteri 

za porque las faailias se aliaban para realizar las tareas en 

com6n, y el producto obtenido de ello era repartido equitati-

vamente entre las misma comunidad, sin que existiera intercafil 

bio con otras comunidades. 

Etapa del trueque de mercancias.- Al correr del tiempo -
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los grupos de familias fueron.adquiriendo mayor destreza pa­

ra realizar sus tareas, lo que les permitió tener un excede~ 

te, mismo que intercambiaban con otros grupos. Es asi como -

surge el trueque sencillo que funcionaba con un criterio de 

valor de uso y posteriormente con valor de cambio. 

Etapa de los mercados locales.- Al ir adquiriendo ma­

yor importancia el trueque, se fueron formando los mercados 

locales, en los cuales se podían canccntrnr mayor número de 

mercancias en una misma localidad. Los mercados que en un 

tiempo fueron de carácter temporal, como por ejemplo: las f~ 

rias comerciales que sólo se celebraban en ciertos días de -

la semana o en determinadas fechas del año, fueron tomando -

un carácter más permanente de puestos, tiendas, bazares, lo­

cales comerciales y plazas para mercados perman~ntes, Con la 

aparición de los mercados las personas se reunian para comeL 

ciar mercancias, ya no para producirlas. Y es asi como surge 

el comercio, el cual es un proceso de intercambio de bienes, 

Etapa de la economia monetaria.- Con la aparición de 

otros patrones de cambio (oro, plata, bronce, hierro) el 

trueque empezó a ser desplazado por un medio común de circu­

lación que fuese más accesible para todos, lo cual apresuró 

el paso del comercio y proporcionó una base más permanente. 
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Etapa del capitalismo primitivo.- Con la aparición de -

los mercados y de la moneda surgen dos grupos, los propieta­

rios o primeros capitalitas y los trabajadores, los primeros 

organizaban a sus trabajadores en unidades productivas para 

la agricultura, la artesanía la manofactura primitiva, el 

producto de ello era vendido en mercados próximos o lejanos 

para intercambiar su producción por dinero, 

Los artículos básicos pronto se abrieron camino en los 

mercados, Los capitalistas contrataron agentes para buscar -

mercados o establecimientos en los cuales se vendieran sus -

productos y se pudieran negociar las condiciones de venta -­

asi como recibir y servir.pedidos, 

En general el antiguo capitalismo operó en una economía 

de escasez, lo cual significaba que no era tan importante e~ 

tudiar las carencias o necesidades de los consumidores y sa­

lir en busca de ellos para proveerlos de mercancías, 

Etapa de producción en masa,- El rápido crecimiento de 

la población estimuló a las empresas a desarrollarse a gran 

escala para poder satisfacer la demanda de productos serv1 

cios que réqueria la población , para ello, las industrias -

tuvieron que aumentar su productividad mediante la capacita­

ción de sus trabajadores y la adquisición de maquinaria mo--
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derne y especializada, lo cual les permitió aumentar la pro­

ducción. 

Es en esta etapa cuando surge la profesión de Admini~ 

traci6n, que les proporcionaba los conocimientos sobre cómo 

poder organizar mejor los hombres, las máquinas, los materi~ 

les el dinero, para obtener el máximo rendimiento sobre -­

los recursos invertidos. 

El aumento de la demanda de bienes y servicios, prop! 

cio la competencia activa, que a su vez ocacionó rebajas se­

veras en los precios, el despido de trabajadores, declina--­

ción en el poder de compra. Por todos estos problemas que se 

presentaron, los industriales buscaron la forma de estabili­

zar la demanda de su producto, y es asi como surgieron las -

primeras prácticas de la mercadot6cnia moderna •. Aparecen las 

marcas comerciales y los empaques ante la necesidad de que -

los consumidores identificaran el producto con facilidud, -­

además de decir algo sobre la calidad del mismo. La publici­

dad surge ante la necesidad de estimular las ventas y crear 

preferencia de marca. Los agentes de producto y los agentes 

de ventas aumentaron ya que tenian que desarrollar nuevos 

mercados además de cuidar acrec~ntar los ya existentes. La 

promoción ae ventas tenía poi objeto estimular las ventas 
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inmediatas cuando los inventarios eran muy grandes. 

Estas diferentes actividades comerciales fueron desa-

rrolladas cada día más, como medio de establecer preferen---

cias de consumo en el mercado y de reducir la necesidad de -

apelar a la competencia en los precios para hacer frente a -

la declinación en la demanda. 

Es as! como en una economía en masa, la mercadotdcnia 

como un conjunto de actividades desarrolladas por los vende-

dores mejora y estimula el movimiento de bienes y servicios 

desde el producto hasta el consumidor. 

Etapa de la sociedad pró~pera- Es en esta etapa cuan-

do la mercadotécnia se enfoca ya no ~ satisfacer las necesi-

dades de tipo biol6gico unicamente, sino a descubrir e inteL 

pretar los deseos de tipo psicol6gico, social y cultural, -­

esto es a detectar lo que la gente quiere y el lugar en que 

lo necesita, para lo cual es necesario ajustar la capacidad 

productora y las lineas de productos con el fin de orientar­

los hacia la satisfacción de esos deseos. 

PHILIP KOTLER, Direcci6n de Mercadotécnia, Análisis -
Planeación y Control. Segunda Edici6n. Ed. Diana pags. 22,23 
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ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA. 

Cualquier empresa que desee alcanzar un desarrollo y 

un lugar en el mercado, es necesario que fundamen~e sus dec! 

sienes de mercadotécnia sobre bases reales que permitan con-

templar un panorama amplio. y detallado de la situaci6n de la 

empresa ~ de su mercado, para aprovechar las oportunidadEs -

que se presenten. 

Para poder'entender que es mercadotécnia es necesario 

conocer los elementos que la conforman, y estos son: 

Investigación de mercados 
Canales de distribuci6n 
Propaganda y publicidad 
Promoción de ventas 
Ventas . 
Relaciones públicas 

1.1 Investigación de mercados. 

La investigación de mercados es un factor importante 

en la toma de decisiones de una empresa. El objetivo primor­

dial es el de reu~ir información sobre bases de proyectos --

especiales para la to•a de decisiones. 

La importancia de la investigación de mercados radica 

en el análisis profundo de problemas o situaciones importan-

tes ejemplo, una empresa puede desear conocer la posición que 
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tiene la competencia en el mercado, conocer lu eficiencia de 

los anuncios, hábitos y .costumbres de los consumidores, can~ 

les de distribución, etc,, además de hacer posible el desa~­

rrollo de los productos, conocer el mercado para ellos, de-­

te.rminar los objetivos y estratégias 1 así como establecer el 

plan de acción y evaluar su efectividad y 6xito, controlando 

dirigiendo, disciplinando y manteniendo las acciones mercad2 

lógicas bajo causes más correctos. 

La investigación de mercados como un instrumento de -

planif~cación nos proporciona información objetiva sobre los 

consumidores, distribuidores, etc., que nos facilita definir 

la~ políticas los planes a seguir. 

Como instrumento ejecutivo nos auxilia en la selec---

ción de las alternativas más convenientes, de acuerdo con el 

mercado. 

Como instumento de control resulta d~~utilidad en lu 

evaluación y verificación de los objetivos establecidos en -

los planes, 

Clasificaci6n de los estudios de mercado, 

Dentro de la información que puCde obtenerse cxternamerr 

-10-



te a través de un estudio de mercados, estos se clasifican en; 

De acuerdo a los problemas mercadol6gicos por resolver: 

a) Del producto 

exámenes comparativos de calidades 
test de aceptaci6n para nuevas productos 

b) De marca 

estudios de imagen de marca 
estudios motivacionales a base de entrevistaa de profundi­
dad o discusiones de grupo 
tormenta de ideas 

c) De embalaje 

estudio de material 
estudio de formato 
estudio de presentaci6n gráfica, etc, 

d) De precio 

test de.venta 

e) De publicidad 

análisis de audiencia de los medios 
pretest y postest de anuncios 
análisis de mercado para planeaci6n publicitaria 

f) De distribuci6n 

store audit (auditoria de tiendas) que cubra los siguien-­
tes puntos principales: 

- presencia en el punto de venta 
- ldúmenes y reservas de stocks (inventarios) 
- promedio de rotaci6n de stock por marca (indice de rota-

ci6n) 

estudios especiales de distribuci6n 
- observaciones en los puntos de venta 
- entrevistas con distribuidores 
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g) De consumo 

estudios generales de previsión 

- estudios microeconómicos, macroeconómicos, intersectoriª 
les y regionales, 

panel de consumidores 
- para conocer previsiones a corto plazo 
- participación de mercado 
- perfil de consumidores 

estudios básicos 
- información sobre hábitos de compra y consumo 
- conocimiento de marca 

test de ventas 
principalmente para averiguar la aceptación de nuevos -­
productos. 

De acuerdo a la información que se requiere, los est~ 

dios de mercado se clasifican en internos y externos, siendo 

los primeros, aquellos datos que se encuentran disponibles -

en la misma empresa, asi como los que se pueden consultar en 

publicaciones privadas o gubernamentales. 

Estudios internos: 

Existen varios estudios que pueden tener su origen en 

los datos existentes en la empresa como son: 

Análisis de ventas.- el cual consiste en hacer una e~ 

timación de las ventas en el mercado total o por regiones en 

base a las estadísticas de venta de l.a compañia, y la forma 

de operar del departamento de ventas de la organización. 
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Análisis de productos.- consiste en realizar una sint~ 

sis del desarrollo que ha veiido observando el producto dea 

tro del mercado. Las ventajas que presenta este estudio son 

- aportan datos del producto en forma inmediata, obje­
tiva y reciente 

- facilita la planeación y ejecución de estrategias 

- ayuda a resolver problemas concretos 

Los aspectos que deben conformar este análisis de pr2 

dueto son básicamente los siguientes: 

- história de la industria en la que participa 

- hjstória del producto 

- competencia del producto 

- ventajas del producto 

- hábitos de coapra 

- hábitos de consuao 

- canales de distribución 

- aspectos legales del producto 

Análisis del aercado para la planeación publicitaria,-

(AHPP).- es un estudio que debe realizar el gerente de mar-

ca en base a la infor•ación de los estudios de mercadO de -

la empresa, El SHPP es un documento por medio del cual la -

direcci6n de mercadotecnia expone su problema a la gerencia 
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o departameto de publicidad para que estos co11ozcan,c11mprcndan 

e interpreten adecuadamente lo que se quiere hacer, e~ decir -

provee los lineamientos de la politico de mercadotecnia para -

elaborar la campafia publicitaria mhs adecuada a los objetivos. 

El AMPP debe tomar en consideración los siguientes aspectos: 

l. previsiones de venta 

2. mejoras del producto 

3. canales de distribución 

4. proces9s de venta 

S. mercado meta 

Es necesario señalar la diferencia entre el análisis de 

productos y análisis de mercados. El primero resalta la situa­

ción pasada y actual del producto, el segundo toma estos da-­

tos y proyecta el futuro, 

El análisis de información socioeconómica y la empresa, 

otro de los estudios que una empresa puede realizar, es el de 

análisis de información financiera socio-económica y la empre­

sa, tambien conocida como 1'general fact book'1
, y su objetivo -

es el de recolectar, elaborar, depurar y presentar la informa­

ción básica de un país con el fin de utilizarla como instrumen 

to de planeación y ejecución de mercadotecnia. Este estudio -­

conlleva una serie de ventajas que permiten al gerente de mer-
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cadotecnia hablar un mismo idioma con los demás ejecutivos de 

la empresa ya que la fuente de informaci6n es la misma 

Estudios externos.- son otra forme de obtener informa­

ci6n de la empresa y estan determinados esencialmente por -­

técnicas de muestreo, ya que proporcionan una informac6n más 

o menos confiable del mercado meta. 

Algunos autores clasifican los estudios externos en -­

dos principales áreas: Estudios para bienes de consumo y esty_ 

dios para bienes industriales, Pero para efectos de nuestro -

trabajo solo mencionaremos los estudios para bienes de consu­

mo, y estos son: 

l. estudios de distribuci6n 

2. estudios al consumidor 

3, estudios del producto 

4, estudios publicitarios 

5, estudios especiales 

l. Estudios de distribuci6n.- consiste en una muestra 

de detallistas o distribuidores que cubren un número diverso 

de puntos de venta, es útil para obtener informaci6n acerca -

de: 
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- La distribución de los productos 

- El volúmen de stocks 

- Las compras 
detallo 

ventas de los almacenes que venden al 

- Los índices de rotación de inventarios 

- Exhibiciones en puntos de venta 

- Participación por marca presentación 

- Los precios 
de tienda. 

volúmenes promedio de ventas por tipo 

2. Estudios al consumidor.- se basa en una muestra --

que por lo general es nacional, esto permite obtener inform~ 

ción acerca de las compras efectuadas por el consumidor, 

además que proporciona datos tales como: identidad (en térmi 

nos de sexo, edad, clase social), lo que compran (marcas y -

cantidad), ~uándo(con que frecuencia), y tamaños que compra. 

Estudios de base.- son las investigaciones de mercado 

más completas que existen, ya que proporcionan información -

sobre todo lo relativo a un producto o servicio, su conteni-

do básico es el siguiente: 

a) Consumo general del producto 

b) Conocimiento de marca y presentaciones 
Espontáneo 
Con ayuda 
Marca asociada 
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c) Hábitos de consumo 
Frecuencia de compra 
Fecha de última compra 
Tipo de comercio donde se adquiere 
Precio pagado. 

d) Imagen 
Del producto 
De marcas 

e) Publicidad 
Recordatorios de anuncios generales 
Recordatorios de anuncios por marca 
Temas recordados por cada marca 

Este tipo de estudios son considerados como los más --

completos sin embargo por esta razón los hace ser los más laL 

gas y tardados, lo que provoca que sean rechazados por el en-

trevistado. 

Estudios motivacionales,- son aquellos estudios que -­

nos permiten cono~er los m6viles conductuales que hacen que -

los consumidores dejen de~camprar prefiriendo o no 11 X11 marca 

de producto. A través de la investigación motivacional los --

dirigentes de una empresa cuentan con elementos suficientes -

para elaborar programas comerciales más adecuados a las nece-

sidades del consumidor. 

Los hábitos de consumo están enmarcados en una serie -

de factores que intervienen en la conducta de una persona. 
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a) Prejuicios y opiniones 

b) Marco de referencia 

c) Actitudes 

d) Percepción, imágenes, sentimientos, emosiones 

e) Motivos 

f) Identificación 

Existen técnicas de investigación motivacional que nos 

permiten obtener información de tipo conductual como son: 

La entrevista.- (llamada de profundidad), en la cual -

se utilizan técnicas puramente verbales, preguntas y otras -­

técnicas proyectistas. Siendo la entrevista una forma de comli 

nicación interpersonal por medio de la cual se va a proporciQ 

nar o recabar información o modificar actitudes, en base a -­

las cuales se van a tomar decisiones. 

Asociación libre.- en este método se prepara un cues-­

tionario 'de preguntas abiertas, ordenadas lógicamente para ir 

induciendo al entrevistado en forma libre a que hable de todo 

lo que se le venga en mente del punto propuesto. 

Ejemplificaci6n de conducta.- consiste en que el entr~ 

vistado hable acerca de sus experiencias concretas y el des--
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cribir que fu~ lo que lo llevo a tomar la decisi6n de compra 

de un producto, así como la forma de usarlo o ponerse imagin~ 

tivamente en relaci6n y describir sus sentimientos frente a -

el, Esta técnica puede proporcionar datos cuya principal uti-

lidad se aprovecha en la promoción y propaganda para crear en 

el consumidor el sentimiento de que "realmente me están ha--­

blando a mi 11 

Entrevista enfocada.- el consumidor es expuesto a una 

situación concreta como por ejemplo a un corte filmico, a la 

lectura de un panfleto, de una revista o un anuncio, un spot 

comercial. Es objetivo de esto es determinar los estimulas -­

efectivos y las reacciones del entrevistado, su utilidad pri~ 

cipal va dirigido a lograr el mayor impacto a través de la -­

presentación, promoción y propaganda de los productos con un 

mínimo de elementos y costo, 

Discusión de grupo: esta técnica nos permite controlar 

las variables que para tal efecto nos interesa y estas son ni 

veles de educación, nivel socio-económico, edad, sexo, etc. 

Técnicas proyectistas.- estas técnicas consisten en --

que el entrevistado refleje o proyecte sus frustraciones, c~n 

plejos, sentimientos, pensamientos, anhelos, temores,necesid~ 
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des, etc. 1 a trav¡s de mhtodos directos de manera que el en­

trevistado no sienta que se le está investigando, sino más -

bien que se le invita a dar su opinión acerca de alguna si-­

tuación y no sobre su persona. 

a) Prueba de producto.- Los objetivos más importantes 

de esta prueba son: 

- Determinar las cualidades óptimas del producto 

- Estudio del concepto del producto 

- Obtener verificar argumentos publicitarios 

Problemas de imagen de marca 

- Segmentación de mercado 

b) Estudios publicitarios,- La investigación publici­

taria se propone principalmente cuatro objetivos -

que son: 

- Selección evaluación de los mensajes 

- Medición de la efectividad publicitaria 

Elección de los medios 

- Determinación y evaluación de las promociones. 

1.2 Canales de distribución. 

D~ntro de los procesos de comercialización de un pro­

ducto existe uno de los elementos fundamentales, que es la -

distribución de productos a través de utilizar diferentes --
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vias con el fin de llevar el producto desde el productor al -

usuario final o consumidor. 

La distribuci6n no solo es repartir la meri~ncia, sino 

que esta actividad va acompañada, de una acci6n creadora. Es 

decir, se deben tomar en cuenta las tendencias, el crecimie~ 

to de los canales de distribuci6n , con el fin de poder adop­

par la mejor mezcla de canales de distribuci6n, 

Dentro del contexto del comercio ya sea a nivel nacio­

nal o internacional, un productor puede hacer uso de cuatro -

tipos básicos de canales: 

l. Productor - Hayorista - Consumidor 

2. Productor - Hinorista - Consumidor 

3. Productor - Hayor!sta - Hinorista - Consumidor 

4. Productor - Hayorista - Intermediario - Hinorista -

Consumidor, 

En la toma de decisiones para la mejor mezcla de canA 

les de distribuci6n es menester resolver tres problemas estr~ 

chamente relacionados entre si. 

!, Canales de distribÚci6n.- debemos evaluar cuáles -­

son los mejores conductos por medio de los cuales, el produc_ 
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to viaja del productor al consumidor, Aqui.es donde se deben 

evaluar los problemas del intermediario, así como cuales son 

sus funciones y sus interrelaciones mutuas, 

2, Logistica de distribución.- se deben de evaluar los 

mejores métodos y técnicas para llevar el producto al consumi 

dar en función de los medios de transporte a utilizar, al vo-

16men de mercanclas a desplazar, al almacenamiento, etc. 

3, Costo de la distribución.- con el objeto de traba-­

jer con bajos niveles de costo se hace necesario ponderar el 

costo que implica utilizar determinado canal y es por esto, -

que se debe buscar realizar una distribución al menor costo -

posible, 

Para llegar a tener la cobertura de un mercado meta,es 

necesario co~ocer el tipo de distribución que se llevará a e~ 

bo dependiendo del producto que se trate, asi pues, se hace -

mención de los tres tipos de distribución que se llevan a ca­

bo para realizar esta tarea: 

l. Distribución intensiva.- en este tipo de distribu-­

ción se recurre a todos los puntos de venta existentes para -. 

poder hacer llegar el producto al consumidor y que este lo --
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puede adquirir sin mayor problema, y sin tener que emplear -

tanto tiempo para buscarlo, por lo general hacen uso de este 

tipo de canales, los productos de consumo o de conveniencia. 

2. Distribuci6n selectiva.- en este tipo de distribu­

ción se escogen solo algunos puntos de venta, hacen usa·de -

este canal de distribuci6n los productos que no son de uso -

común y para los cuales·e1 consumidor emplea un poco más de 

tiempo para su adquisici6n, asi como para la comparaci6n del 

producto con otros de la competencia. 

3. Distribuci6n exclusiva.- este tipo de cobertura -­

del mercado en el cual solo se utiliza un canal de distribu­

ción dentro del área geográfica que se desea abarcar, por lo 

general hacen uso de este tipo de distribuci6n, las compañi-. 

as qie producen articulas que se consumen con muy poca fre-­

cuencia y que además tienen que ofrecer un servicio o mante­

nimiento asi como informaci6n para el uso del mismo, 

1.3 Propaganda y publicidad. 

Aún cuando la propaganda y la publicidad se transmi-­

ten mediante medios de comunicacibn masiva son diferentes en 

varios aspectos. Asi pues mientras los mensajes publicitarios 

tienden a ser informativos, persuasivos o ambos, los mensajes 
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de propaganda son meramente informativos,ya que las comunica­

ciones mediante la propaganda tienden a ser más moderadas y -

más discretas. 

Publicidad.- es una forma pagada de información inter­

personal que se transmite a los consumidores a través de me-­

dios masivos como son: T.V., radio, periódico, revistas, co-­

rreo directo, vehículos de transportaci6n masiva y exhibicio­

nes exteriores. Mediante la publicidad la empresa puedi lle-­

gar a un nómero variado de audiencias, esto es desde pequefios 

grupos definidos, hasta grandes audiencias muy extensas. 

Caracteristicas d~ la publicidad.-

Debe ser sencilla: De flctl lectura y comprensi6n 

Debe ser creativa: Debe despertar deseo en los consum! 

dores de los productos o servicios 

anunciados. 

Debe ser persuasiva: Debe tratar de motivar y conven-­

cer de la calidad de su producto., 

D~be ser concreta: Debe referirse concretamente a las 

cualidades que tratan de dar a con~ 

cer. 

Los medios de publicidad pueden ser: 
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Directos.-- son aquellos que se dirigen y llevan el men 

saje en forma directa (cartas, tarjetas, f~ 

lletos, volantes, catálogos, etc.) 

Masivos.- son aquellos que llevan el mesaje en forma 

general a grupos genéricos de consumidores 

{radio, cine 1 televisión, periódicos, rcvi~ 

tas, anuncios exteriores, etc.) 

Las organizaciones hacen uso de la publicidad en va--­

rias formas y por varios motivos como pueden ser: 

Para promover productos y organizaciones: 

a) Publicidad institucional.- promociona imágenes, or­

ganizaciones, ideas o temas pollticos. 

b) Publicidad de productos.- promociona mercanclas y -

servicios. 

Para estimular las demandas, primaria y selectiva: 

a) Publicidad preliminar.- informa a las personas so-­

bre lo que es el producto, lo que hace, -

como puede usarse y donde puede adquirir-

se, 

b) Publicidad competitiva.- destaca los usos de la maL 
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ca, las caracteristicas y ventajas que bene­

fician a los cOnsumidores y que pueden no t~ 

ner las marcas de los competidores. Una for­

ma de publicidad competitiva es la publici-­

dad comparativa, en la cual se comparan dos 

o más marcas identificadas con claridad. 

Para compensar la publicidad· de la competencia: 

a) Publicidad defensiva.- es usada con frecuencia pa­

ra compensar o disminuir· en algo algún problema -­

promociona~ de la competencia. 

Para aumentar la eficiencia de los vendedores: La pu­

blicidad que se emplea para estimular las ventas per­

sonales, predispone a los consumidores a comprar, al 

informarles sobre los beneficios del produ~to 1 su uso 

caracterlsticas, etc. 1 estimulandolos a dirigirse a -

los distribuidores o representantes lo~ales. 

Para incrementar el uso de un producto: (se trata de 

de promover nuevos usos de un mismo producto). 

Para recordar y reforzar a los consumidores: 

a) Publicidad recordatoria.- es aquella que se utiliza 
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para recordarle al consumidor que el produc-

to sigue en el mercado. 

b) Publicidad de reforzamiento.-_es usada para recar--

darle al consumidor que se ha hecho la mejor 

elección, y les dice como obtener los mejo--

res beneficios. 

Para disainuir las fluctuaciones de las ventas: Se --

utiliza cuando la deaanda del producto no es constan-

te, esto es que la deaanda ae determina par el clima,­

la teaporada, etc. 

Prop•a•nd•.- ea una foraa de coauoicación que tiene -­

por objeto difundir creenci•s, pensaaientos, etc. sin llevar 

un fin lucrati•o. La propaaanda ea utilizada por las institu­

ciones u organi&acionea "no lucntivas" c.oao son: la iglesia 

loa partidoa politicos, las instituciones de asistencia públi. 

ca,, etc.. 
11

Para alaunoa ·~torea coao W.M Pride/O.C. Ferrell, la -

propaganda ea la coaunicación en f oraa de reportaje relacionA 

do con la organizaci6n o con sus productos, que se transmite 

grátis, a traw6s de un aedio •asivo, 

Las co•unicsciones por •edio de la propaganda son in--

cluidas coao parte de un progrs•a o editorial. En comparaci6n 
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con la publicidad 1 la comunicación mediante la propJganda -­

tiene mayor credibilidad para los consumidores, puesto que 

la presentación se realiza como un reporti1je y puede ll1cir -

más objetiva. 

La publicidad brinda a la organización repetir los -­

mismos mensajes o temas tantas· veces como lo desee; la propA 

ganda no dá oportunidad para estas repeticiones. 

2Clases de propaganda: 

a) Comunicado de prensa.- por lo general es una págl 

na sencilla con texto escrito a máquina, de menos de 300 pa­

labras, la información adicional que aparece en el comunica­

do de prensa, es el nombre de la empresa o agencia 1 su dirc~ 

ción o número telefónico, así como el nombre de Ja persona -

que servirá como contacto. 

b) El reportaje.- es un original más largo (hasta ---

3 000 palabras que, por lo general, se prepara para una pu-­

blicación específica, 

c) La fotografía con título.- es una fotografía con -

una breve descripción de la misma, que aclara su contenido, 

la fotografía con título es muy eficaz, es utilizada para -
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iluátrar nuevas productos o uno ya mejorado con caracteri~ti 

cas muy visibles. 

d) Conferencia de prensa,- es una reuni6n que se rea-

liza con el objeto de com~nicar nuevos acontecimientos impoI 

tan tes. 

La selecci6n de las el.ases de propaganda se realiza -
J 

en base a: 

l. El tipo de informaci6n que .se presente 

2. Las caracteristicas de la audiencia seleccionada -

como meta. 

3. La receptividad del personal de los medios 

4. De la importancia de los temas para el público 

S. La cantidad de informacibn a presentar 

Usos de la propaganda: 

La propaganda es utilizada a menudo por organizacio--

nes para dar a conocer al público, productos, marcas o acti-

vidades. Los negocios la utilizan para tener cierto tip~ de 

notoriedad positiva, La propaganda sirve para proporcionar -

una imágen particular como de innovación o progreso, Para --

superar imágenes negativas, etc. 

1 •2 W.M. PRIDE/O.C. FERREL.,Marketing, decisiones y concep-­
tos básicos, Ed. Jnteramericana, Segunda Edici6n. 
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A6n cuando la propagan~a representa una ventaja finan 

ciera 1 ya que los medios no cobran por transmitirla, también 

trae con sigo ciertas limitaciones. Los mcnsujes que se en-­

vian mediante la propagando tienen que poseer un valor noti­

cioso desde el punto de vista del personal de los medios; e~ 

to significa que los mensajes deber ser oportunas·, de inte-­

rés p6blico y exactos. 

1.4 Promoción de ventas. 

Seg6n la American Marketing As~ociation, promoci6n de 

ventes son todas aquell~s actividades diferente~ a la venta 

personal y a la publicidad, que estimulan las compras de los 

consumidores y la efectividad de los comerciales, tales como 

exhibidores, presentaciones, demostraciones, ferias y diver­

sos sistemas de venta no repetitivos, fuera de la rutina or­

dinaria. 

Caracteristicas de la promoción de ventas: 

0 La promoción de ventas no es permanente, esto es no 

se realiza constantemente en el mismo lugar o con las mismas 

personas, de ser as!, se convertiría en un sistema de ventas. 

0 Para que sea promoción de ventas tiene que existir 

un contacto directo con los clientes reales o potenciales. 
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1 . 
Exist~n cuatro interrogantes a las que se enfrenta -

la empresa antes de realizar una promoción de ventas, y son: 

l. Qué promover 

2. Dónde promover 

3. Cúando promover 

4. Cúanto invertir 

l. Qué promover.- cuando la organización ha alcanzado 

un cierto nivel de prestigio, es importante que el ejecutivo 

de mercadotécnia, decida que renglones quiere o debe promo--

ver, Dicha decisión debe estar basada en la imágen y prest{-

gio de la organización, ya que promover artículos de mala CA 

lidad, pueden deteriorar la imágen que se tiene de la organi 

zación. Es importante tomar en cuenta los motivos de compra 

de los consumidores al realizar una campaña de promoción de 

ventas. Normalmente las consumidores compran por: Necesidad, 

comfort, amor o amistad, economía, placer, posición social,-

elegancia, seguridad, salud, calidad. 

2. Dónde promover.- son los medios que se utilizan p~ 

ra llevar a cabo la promoción, y estos pueden ser internos o 

1
LEONEL CRUZ MECINAS. Panorama General de la Mercado­

técnia.- Ed, Pac.- Segunda Edición.- Pag. 73. 
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externos: 

Internos; exhibidores 
demostraciones 
cartulinas 
degustaciones 
espejos 

Esternos: folletos 
periódicos 
revistas 
telcvisibn 
correo 
radio, etc. 

En este caso la decisión debe estar determinada por el 

tipo de producto o servicio, asi como la cantidad y el presu-

puesto con que se cuente. 

3. Cuándo promover.- esto significa escoger el momento 

oportuno para promover el produclo o servicio. Para poder to­

mar la decisión, es necesario tomar en\cuenta la etapa en que 

se encuentra el producto en su ciclo de vida. 

4. Cuándo invertir.- para poder determinar el monto de 

la inversión en una campaña de promoción de ventas, es perti-

nente formular un plan que abarque las promociones de lodo un 

año, además de tomar en cuenta que toda campaña promocional 

debe estar apoyada por una intensa campaña publicitaria~ 

Resumiendo se podría decir que para planear una promo-
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ci6n de ventas debe considerarse los siguientes puntos: 

1) Fijar claramente objetivos 

2) Determinar el presupuesto de promoci6n de ventas 

3) Selecci6n de los medios de promoci6n de ventas 

4) Evaluaci6n de la efectividad de la promoci6n de veu 

tas. 

Como mencionamos anteriormente la promoci6n de ventas 

debe producir efectos inmediatos. Toda promoci6n puede estar 

apoyada por la publicidad y/o la venta personal con el fin de 

aumentar la eficacia de ésta. 

A continuación enlistaremos los objetivos más usuales 

pera la promoción ~e ventas: 

l. Identificar y atraer nuevos clientes 

2. Introducir nuevos productos 

3. Aumentar el número total de usuarios de una marca -
reconocida. 

4. Estimular un mayor uso entre los usuarios 

5. Dar a conocer a los consumidores las mejoras del -­
producto 

6. Llevar más clientes a las tiendas minoristas 

7. Estabilizar un patr6n de fluctuaci6n en las ventas 
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B. Anular las existencias de revendedores 

9. Combatir o anular los esfuerzos de marketing de las 
empresas competidoras 

10. Obtener más y mejores espacios en los estantes y -
exhibiciones. 

Una vez definidos los objetivos para lo cual se uiliza-

r6 la promoción de ventas 1 éstos deberán ser compatibles con 

los objetivos globales de la empresa, con los objetivos de --

marketing y con los de la promoción. 

Métodos de Promoción de Ventas.- los métodos de promo­

ción de ventas se pueden agrupar en dos categorías: para el -

consumidor y comerciales. 

Las técnicas de promoción de ventas para el consumidor 

estimúlan al favorecer ciertas tiendas, a probar, a comprar -

o amba~ cosas un determinado producto, 

Las técnicas comerciales de promoción de ventas están 

enfocadas a estimular a los revendedores y minoristas a trab~ 

bajar productos de un fabricante y comercializarlos de una --

forma agresiva. 

Las técnicas de promoción de ventas para el consumidor 
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son utilizadas con frecuencia para atraer sonsumidores a una 

determinada tienda, para introducir nuevos productos o para 

p~omovcr productos ya reconocidos. Mientras que las t6cnicas 

comerciales de promoci6n de ventas están dirigidas a brindar 

incentivos para comprar productos o para realizar ciertas ~~ 

actividades relacionadas con efectivo, mercanclas, regalos o 

ayuda promocional. 

Para poder decidir cual o cuales serán los métodos de 

promoción de ventas, es necesario tomar en cuenta algunos 

factores (los objetivos del esfuerzo de ventas afectan esta 

decisión): El tipo de técnica está influido por el tipo de -

producto, como tamaño, peso, costo, durabilidad, uso, carac­

teristicas y peligros. Algunas de las caracteristicas del -­

mercado meta como: edad, sexo, ingresos, hubicación, densi-­

dad, porcentaje de uso y patrones de compra. 

La forma en como se distribuye el producto y el tipo 

de revendedores son elementos importantes del m6todo promo-­

cional. También cabe destacar que el ambiente competitivo 

las fuerzas legales son factores importantes que influyen en 

la determinación de la elección de los métodos de promoción 

de ventas. 

-35-



1Existen cuatro mbtodos de promoci6n de ventas: 

l. Método de promocibn de ventas utilizados por los -

minoristas. 

a) Cupones de minoristas 

b) Demostraciones 

c) Sellos de regalos 

d) Exhibiciones en el punto de ventas 

2. Técnica de promocibn de ventas pera nuevos produc-

tos, 

a) Muestras grltis 

b) Cupones 

e) Rembolsas en efectivo 

3. Método de promoci6n de ventas para productos esta-

blecidos. 

a) Premios 

b) Ofertas de rebajas 

4. Mltodo de promoci6n de ventas dirigidos a los re--

vendedores. 

Iw.M, PRIDE/O.C, FERREL.- Marketing decisiones y con-­
ceptos básicos.- Ed. Interamericana,- 2° Edici6n,- pag. 471 
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a) Bonificación sobre compras 

b) Bonificación sobre compras adicionales 

c) Mercancía grátis 

d) Bonificación por promociones 

e) Publicidad cooperativa 

f) Premios y primas 

g) Coapetencias de ventas 

h) Obsequios a distribuidores 

1.5 ~. 

La Aaerlcan Marketing Association, define la labor de 

ventas coao, el procedimiento personal de persuadir a un po­

sible cliente a comprar un bien o servicio, o actuar favora­

blemente sobre una idea que tiene interés comercial para el 

vendedor. 

Para poder persuadir al cliente es necesario que el -

vendedor conozca todo lo relacionado con el producto que es­

tá ofreciendo, así como las necesidades y gustos de los posi 

bles clientes. 

Técnica de ventas. 

P PRESENTACION: El vendedor debe hacer una adecuada 
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presentaci6n de su empresa, producto y tambi6n de 

su persona, a fin de lograr la , .. , . , .. , , . , ...... , 

ATENCION del posible cliente, con respecto al pro­

ducto o servicio que se le ofrece, y con el propó-

sito de despertar el .................... , ...... .. 

INTERES del prospecto con relación al producto o -

servicio que se le está ofreciendo. 

C CONVICCJON: También se debe convencer, al entrevi~ 

O tado de las ventajas o beneficios que logra con la 

adquisición del producto o servicio ofrecido, para 

que con ello despierte el interés .•.....•........ 

D DESEO por adquirir el bien o servicio ofrecido, lQ 

'E granda con esto que el prospecto tome la ........ . 

R RESOLUCION de comprar el bien o servicio que se le 

E ofrezca, 

C CIERRE DE LA VENTA: Es aqul donde el vendedor debe 

inducir al consumidor, únlcamente a la elecclón -­

del producto o servicio que se le ofrece. El cliell 
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te actúa bajo convencimiento del vendedor. 

~ ATENCION 

INTERES 

D DESEO 

A ACCION DE COMPRA 

P PRESENTACION 

o 

El vendedor debe captar la -

atención del futuro cliente. 

Debe despertar en el futuro 

cliente un interés por el -­

producto o servicio ofrecido 
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El consumidor siente el de-­

seo de adquirir el producto 

o servicio ofrecido. 

La persona se resuelve a to­

mar una acción de compra. 

El vendedor debe hacer una -

adecuada presentación de su 

empresa, producto y también 

de su persona. 



H MOTlVACJON El vendedor por medio de té.E_ 

nicas o procedimientos depu-

rados debe lograr la motiva-

cibn en el prospecto para 

que adquiera los productos o 

servicios ofrecidos. 

C CIERRE DE LA VENTA El vendedor debe inducir al 

consumidor únicamente a la -

eleccibn del producto o ser-

vicio que se le ofrece. 

1,6 Relaciones públicas, 

Comprenden un amplio erupo de actividades de comunic~ 

ción que se emplean para crear y mantener una imagen gavora-

ble de la organización ante su público compuesto por clien--

tes, empleados, accionistas, funcionarios de gobierno, la s~ 

cledad en general y con las dem&s organizaciones. 

Existen dos tipos de relaciones públicas: 

Externas: tienen como objetivo al público en general 

o pueden ser un determinado grupo de clien-

tes actuales o potenciales, o cualquier 

otro erupo fuera de la empresa. 

-40-

1 

1 
1 
~ 

t 
' ~ ~: 



Internas: Cuyo objetivo son todas aquellas persones -

que laboran dentro de la empresa, esto es -

desde el nivel más bajo hasta el más alto -

a fin de crear un clima agradable de traba-

jo' 

Las relaciones públicas tienen como objetivo: 

a) El público en general 

b) Los proveedores o prestadores de servicios 

c) Los empleados actuales o futuros 

d) Los grupos financieros (bancos, aseguradoras, etc.) 

e) Los clientes reales o potenciales 

f) El gobierno (federal o local) 

Los medios más utilizados para las relaciones pÚbli--

cos son: 

l. Verbal: Busca una reacción en cadena, es un vehic~ 

lo sencillo y egectivo de informaci6n; ---­

aunque presenta el peligro de distorción en 

el mensaje, 

2, Telefónica: Medio tipico de relaciones públicas, -

también es un transmisor económico y ef icáz 

Sin embargo se requiere de personas debida-
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mente capacitadas. 

3. Escrita: Es el m6s conocido 1 ya que se hace a trn­

v6s de folletos, cartulinas, balutincs 1 caL 

tas, volantes, etc, También requiere de pCL 

sonal capacitado, 

4. Conferencias: Es un medio muy Útil cuando se desea 

dar a conocer el nacimiento de In rmpre~n, 

de sus productos, su mcjor11s y los hcnef i-­

cios que reporta a loR cmplenllos y ul púhli 

ca en genral. 

Para poder tener ~xito en las rclacjoncs púl1licns es 

necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos: 

!, DEBE SER REPETITIVA: La constancia en un mensaje -

logra vencer la resistencia del público. 

2. BUSCA REACCIONES EN CADENA: Las personas con fre--

cuencia se unen a las causas que consideran tcn--­

drán éxito, la influencia de las personas con ca­

rácter de lider actúa sobre la resistencia del pú­

blico, 
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3, EVITAR LA IDENTIFICACION CON GRUPOS QUE EL PUBLICO 

RECHAZA: El pGblico acepta o rechaza simplemente, 

casi no analiza los méritos de una empresa, 

4, DEBE DARSE UNA INFORMACION VERAZ Y SINCERA: El pG-

blico no perdona que se le engañe. 

1 ¡ 
l 

t 
s 
t 
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EL MEDIO AMBIE~TE DE LA HERCADOTECS!A. 

El medio ambiente de la mercaclot~c1ii;1 se er1cucntra -­

conformado por fuerza·s que influyen de una ti otra ma11era en 

el lanzamiento de un nuevo producto. Es por ello que creímos 

importante me11cionar de una manera muy general estas fuerzas, 

ya que no es prop6sito de este estudio el ahond¡ir en este t~ 

ma. 

Fuerzas Legales v Reguladoras,- Son a¡¡11ell;1s l.eyes o 

Reglamentos que marcan las directrices dentro del mercado 

que generalmente son las que orientan las acciones u conduc­

tas de la empresa y/o de los individuos. 

En Mkxico existe una ley que regula y establece las 

disposiciones de Protección Legal de un producto 1 y esta es, 

''La Ley de Invenciones y Marcas e lnvenclo11cs Extranjcrus 11
1 

que se tramita a trav&s de la Secretarla de Comercio y Fome~ 

to Industrial por conducto de la Direcci6n General de Tecno­

logía, Invenciones y Marcas. 

Así mismo entre otras Leyes que existen y que est~n -

en relaci6n estrecha coo la mercadotécniE es, la Ley Federal 

de Protección al Consumidor, misma que vigila la relación CQ 

mercial entre compradores y vendedores para que esta sea ---
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justa, 

Fuerzas Políticas.- El sostener buenas relaciones con 

medio político es muy importante para los dirigentes de la -

empresa, ya que de esta manera pueden encontrarse bien infoL 

medos de lo que en ese medio acontese y poder obtener el ma­

yor beneficio para la empresa, 

Fuerzas Sociales.- Están formadas por los individuos, 

así como por los diferentes grupos que conforman la sociedad 

y que día a día demandan mejor forma de vida. El responsable 

de mercadotecnia tiene la obligación de conocer los proble-­

mas de esta sociedad y tratar de facilitar lo que desea te-­

ner esta, as{ como de minimizar lo que no desea. 

Fuerzas Económicas.- Sin duda representa uno de los -

factores mea conplejoa del entorno de la me~cadotecnia, Tra­

taremos de citar algunos grupos económicos que W.H. Pride y 

0/C Ferrel en su libro Marketing nos menciona: 

a) La competencia,- Se considera competencia a las -­

empresas que comercializan con productos similares o que pu~ 

den substituirlos en la misma plaza. Y la fuerza de la comp~ 

tencia queda determinada por el número de empresas que ofre-
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cen el producto, Así mismo el número de emprc8as queda deteL· 

minado por la facilidad que exista para i11iciar un nuevo ne­

gocio dentro de la misma industria. 

Existen varios medios de competencia que la empresa -

utiliza para enfrentar a sus competidores, siendo el más co­

mún el precio, algunas empresas compiten diferenciando sus -

ofertas de producto, esto es tratan de dar a sus productos -

una característica que los haga exclusivos, otros lo hacen -

haciendo uso de la publicidad o mediante ventas personales,­

algunos otros ofrecen regalos, sellos, descuentos, entregas 

grátis o usando diferentes canales de distribución que sus -

competidores. 

b) Poder adquisitivo.- El tamaño de los recursos eco­

nómicos que dan a las personas la capacidad de compra forman 

el poder adquisitivo. 

El ingreso y su distribuci6n.- El ingreso es la suma 

de dinero que obtiene una persona por concepto de sueldo, r~ 

ditas, inversiones, pensiones y subsidios durante un periodo 

determinado esto es, un mes o un año. Por lo general estos -

ingresos son destinados para tres prop6sitos: el pago de im­

puestos, gasto y ahorro. 
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La diferencia que existe entre las personas en cuanto 

a educación, capacidad, ocupaci6~ o riqueza, origina que el 

ingreso no este repartido equitativamente. 

Ingresos disponibles.- Es aquel dinero que sobra des­

pues de pagar impuestos y que es usado generalmente para ga~ 

tos y ahorro. 

Ingresos sobrantes.- Es aquel dinero del ingreso dis­

ponible que sobra después de haber cubierto las necesidades 

básicas de alimento, vestido y alojamiento, que es destinado 

generalmente para vacaciones, diversiones, adquisiciones de 

automóviles, etc. 

Crédito de consumidores,- El crédito a los consumido­

res a permitido que estos gasten sus ingresos futuros en fe­

chas más pr6ximas •. El crédito ha aumentado el poder adquisi­

tivo actual y disminiuido el futuro, 

c) El deseo de gastar del consumidor,- Los deseos de 

gastar del consumidor por lo genral están en funci6n de la -

capacidad de compra, ,Pero también existen otros factores que 

influyen en el deseo de gastar de una persona, como son: las 

espectativas de empleos futuros, niveles de ingresos, pre---
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cios, tamafio de la familia y ·las condiciones económicos gen~ 

rales. Cuando los pron6sticos econ6micos predicen prosperi--

dad, la gente est& más dispuesta a efectuar compras, no así 

cuando se predice recesi6n o depresi6n, lu gente est6 menos 

dispuesta a comprar. 

d) Condiciones económicas generales.- El estado de la 

economía de un país está en constantes cambios, cambios que 

afectan y son afectados por la oferta y la demanda, poder --

adquisitivo, los deseos de compra, los niveles de gastos de 

los consumif ores la intensidad del comportamiento compeli-

tivo, por lo tanto las condiciones actuales y futuras de la 

economía tienen amplias repercusiones dobre el éxito de las 

estratégias de mercadotécnia de la organizaci6n. 

Las fluctuaciones de la economía siguen un modelo ge-

neral conocido como "el ciclo del negocio", que está compue!_ 

to por cuatro etapas, y estas son: Prosperidad, Recesión, D~ 

presi6n y Recuperación, pero los efectos de este ciclo pue--

den complicarse por otros factores como son, la Inflación y 

la Escasez de Recursos. A continuación trataremos de dar una 

breve descripción de cada uno de ellos. 

Prosperidad.- Se entiende que una economía se encuen-

-48- 1 

" f: 



tra en prosperidad cuando el desempleo es bajo y el ingreso 

total es bastante alto, por tanto existe un mayor poder ad-­

quisitivo. 

Rececesi6n.- Cuando una economía se entuentra en re-­

cesión aumenta el desempleo y el poder adquisitivo total -­

disminuye. 

Depresión.- Durante la depresión la economía presenta 

signos tales como: alto nivel de desempleo, sueldos muy ha-­

jos, el ingreso total disponible es mínimo, existe descon--­

fianza en la economía por parte del consumidor. 

Recuperación.- Es la etapa cuando la economía pasa de 

la recesión a la prosperidad, en esta etaps empieza a decli­

nar la tasa de desempleo, aumenta el ingreso disponible to-­

tal y se desvanece el pesimismo econ6mico. 

Inflación.- Es una situación económica en la cual los 

niveles de precios aumentan con mayor rapidez que los ingre­

sos, y por tanto se tiene un menor poder adquisitivo. La in­

flación puede presentarse en cualquiera de las etapas del ci 

clo del negocio, en especial intensifica los efectos adver-­

sos de la recesión, debido a que los altos precios intensifi 
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can los problemas de alto desempleo, disminuye el ir1grcso 

disponible y aumenta el nivel de pesimismo ccon6mico, 

Escasez.- Esta se dá cuando los recursos son limita-­

dos para }odas las economías y para todas las organizaciones, 

como resultado de esto con frecuencia se crean presiones in­

flacionarias que dan como resultado costos inflados y pre--­

cios más altos. La escasez causa confusión no solo dentro de 

las organizaciones mercantiles, sino que también causa fric­

ciones entre los productores, rcvcnde1lores y consumidores en 

relación con la falta de productos, los altos precios, la 

lentitud de entrega, la falta de repuestos y el mal servicio. 

Tecnología.- Es el conocimiento de como llevar a cabo 

tareas lograr metas. 

Los responsables de mercadotécnia tienen que conocer 

los desarrollos de la tecnología y sus posibles efectos, con 

el fin de brindar mixturas de mercadotécn!a que satisfagan a 

los consumidores. 
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CAPITULO 11 

EL MERCADO. 

2.1 Conceptos de m~rcado 

2.2 Requisitos de un mercado 

2.3 Clasificación de los mercados 

2.4 Mercado escogido como meta 

2.5 Situación de la competencia 

2.6 Tamaño del mercado. 



EL MERCADO, 

El conocimie11to que logre una empresa de su mercado,-

será de vital importancia para poder sobrevivir y crecer1 --

además de ser un elemento b'sico para poder planear accione~ 

y estrat6gias especificas de venta y publicidad. 

2.1 CONCEPTOS DE MERCADO. 

Concepto económico de mercado. 

Mercado es aquel lugar o área geogrhf ir11 en donclc se 

reunen oferentes y demandantes con el fin de intercambiar --

bienes y/o servicios por dinero, 

~oncepto Hercadol6gico. 

Entendemos por mercado, aquel grupo de personas con -

necesidades por satisfacer, dinero y voluntad paru gastarlo. 

2.2 REQUISITOS DE UN MERCADO. 

Para que un grupo de personas puedan constituir un --

mercado se deben cumplir los siguientes requisitos: 

l. La gente tiene que necesitar el producto 

2. La gente del grupo debe tener la capacidad de com-

prar el producto (dinero) 

1WILLIAH J, STANTON.- Fundamentos de Mercadotlcnia.- Slptima 
Edición.- Ed, Me. Graw Hill, Pag. 82. 
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3, La gente del grupo debe estar de acuerdo en usar -

su poder adquisitivo (voluntad para gastarlo) 

2,3 CLASIFICACION DE LOS MERCADOS, 

En base a las características de las personas u orga­

nizaciones que formen un mercado determinado, los mercados -

se pueden clasificar en tres categorías que son: 

l. Mercado de consumidores 

2. Mercados industriales 

a) Mercados de fabricantes 

b) Mercados de gobierno 

c) Mercados institucionales 

3. Mercado de revendedores 

l. Mercado de consumidores. 

Este mercado está formado por personas que adquieren 

el producto que piensan adquirir u obtener algún beneficio 

o utilidad de él. 

A medida que aumenta el poder adquiditivo individual 

y se incremente la población, el tamaño y número de mercados 

de consumidores son aún mayores, 
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2. Mercados industriales. 

Este mercado se compone de individuos, grupos u orga­

nizaciones que compran una clase especifica de productos pa­

ra utilizarse en forma directa para fabricar otros productos 

o para uso en las operaciones diarins. 

a) Mercados de fabricanLes. 

Los mercados de fabricantes se componen de individuos 

u organizaciones mercantiles que adquieren productos con el 

fin de obtener utilidades empleandolos en la fabricaci6n de 

otros productos o en sus operaciones. Los mercados de fabri­

cantes incluyen tnato a los compradores de materias primas -

como a los de productos terminados, que a su vez se emplean 

para fabricar otros productos. 

Los mercados de fabricantes están compuestos por une 

variedad de inductrias tales como: la agricultura, la pesca 

comercial, la silvicultura, la mineria 1 la industria produc­

tiva, la fabril, la de transportación y la de comunicaciones, 

b) Mercado de gobierno. 

Los mercados de gobierno están constituidos por el -­

Gobierno Federal, los Gobiernos Estatales, Distritales y Mu­

nicipales. 
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c) Mercados institucionales, 

Estos mercados comprenden organizaciones con objeti-­

vos distintos de los negocios normales, esto es no persiguen 

fines lucrativos (utilidades, participación en el mercado o 

el rendimiento sobre la inversión), 

Forman parte de estos mercados, las instituciones de 

beneficencia, los orfelinatos, los asilos, las fundaciones, 

la iglesia, etc. 

J. Mercado de revendedores. 

Se componen de mayoristas y minoristas quienes com--­

pran productos terminados con el fin de revenderlos y obte-­

ner utilidades, 

2.4 MERCADO ESCOGIDO COMO META. 

2Existen dos enfoques que se pueden utilizar para --­

idcntif icar los mercados seleccionados como meta. 

l. Enfoque del mercado total o no diferenciado 

2. Enfoque de la segmentación de mercados. 

J, Enfoque del mercado total o no diferenciado, 

Este enfoque es utilizado cuando los gustos y/o nece­

sidades de los consumidores son homogéneas. La empresa desa-
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rrolla una sola mixtura de mercadotbcnia, es decjr produce -

un solo tipo de producto sin varlacio11es (o muy poc¡is), un -

pre·cio, un progróma promoclona1 dirigido a todos y un sisLe.: 

ma de ditribuci6n que llegue a cada uno de los consumidores. 

El enfoque del mercado total µucde ser 6til pnra algunos --­

productos, como los aliment~s básicos, el azúcar, la sal, la 

gasolina, algunos productos de granja y olros que generalme~ 

te la gente considera como homogéneos (no diferenLes de cual 

quier otro producto del mismo tipo). 

El enfoque del mercado total o no diferenciado puede 

ser efectivo en dos condiciones: Primer~ una gran proporción 

de consumidores del mercado total deben tener necesidades --

similares del producto. Segundo,la organización debe eslar 

en posibilidad de desarrollar y mantener una mixtura única -

que satisfaga las necesidades de los consumidores. 

2. Enfoque de la segmentación de mercados. 

Segmentación de mercados.- es el proceso de dividir -

el mercado totel 1 en segmentos o grupos de personas con gus-

tos y necesidades similares. 

2wrLLIAM M. PRIDE/O.C, FERREL, Marketing decisiones y concep­
tos básicos, Segunda Edición, Ed. Interamericana. Pags. 139 
a la 144. 
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El enfoque de la segmentación de mercados es utiliza­

do muy frecuentemente por las organizaciones, ya que en un -

mercado heterog6neo es. mucho má~1 fácil desarrollar una mixty 

ra de mercadotecnia que satisfaga a un segmento del mercado 

total o varias mixturas a diversos segmentos. 

Debido a que este enfoque es común para identificar -

los mercados que se seleccionan como meta es necesario anali 

zar varios de sus aspectos. 

cadas. 

2.1) Tipos de estratégias para la segmentación de meL 

cadas. 

2,2) Condiciones para una segmentación eficáz, 

2.3) Variables de segmentación. 

2.1) Tipos de estratégi.as para la segmentación de meL 

a) Estratégia de concentración o segmentación simple, 

En la estrat&gia de concentraci6n, los esfuerz~s de la mixt~ 

re de mercadotecnia se dirigen hacia un solo segmento del -­

mercado. La estratégia de concentración tiene varias venta-­

jas y desventajas. 

Una de las principales ventajas es que permite la es-
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pecialización de las empresas, esto es, al dirigir todos sus 

esfuerzos sobre un segmento, la empresa tit•ne la pusibilidacl 

de analizar de manera cuidadosa las caracteristicas y neces! 

dades de sus consumidores y despucs dedicar todos sus esfueL 

zas a satisfacerlos. 

Pero la especialización también tiene sus desventajas 

para la empresa, debido a que las ventas descansan en un so­

lo segmento, y si la demanda de productos declina, también -

deblina la situación financiera de la empresa, 

b) Estratégia de multisegmentos o segmentaci6n m~lti­

ple.- En la estratégia de multisegmentos, la organización -­

selecciona dos o más segmentos como mercado meta y desarro-­

lla una mixtura de mercadotécnia para cada uno. Las mixturas 

de mercadotecnia que se utilizan en la estratégia de multi-­

segmentos varia de acuerdo con las diferencias en los produ~ 

tos, precios, sistema de distribución o métodos de promoción 

La estratégia de multisegmentos presenta ventajas pa­

ra las empresas que tienen exceso de capacidad de producción 

debido a que las ventas de productos adicionales puede perml 

tirles utilizar el exceso de capacidad, Sin embargo, debido 

a que la estratégia de multisegmentos necesita más procesos 
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de producción, materiales e insumos, resultan más altos los 

costos que en la estratégia de concentración. 

2,2) Condiciones para una segmentación eficiente, 

Para cualquiera de las dos estratégias de segmenta--­

ción de mercados que utilice la empresa, tienen que cumplir 

con las siguientes condiciones para ·que éstas resulten efec­

tivas, 

a) La empresa tiene que deter.minar si las necesidades 

del producto por parte de los consumidores son he­

terogéneas (si no lo son no es necesario segmentar 

el mercado) 

b) Los segmentos deben ser identificables y divisi--­

bles, 

c) El mercado total debe dividirse en tal forma, que 

los segmentos sean semejantes en cuanto a poten--­

cial estimado de ventas, costos y utilidades, 

d) Por lo menos uno de los segmentos debe tener el s~ 

ficiente potencial de utilidad para que se justifi 

que el desarrollo y mantenimiento de una mixtura -
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de mercadot~cnia especial para ese segmento. 

5) La empresa debe estar en po5ibilidad de llegar al 

segmento escogido con una mixtura de mercadot6cnia 

particular. 

2.3 Variables de segmentación. 

Las variables de segmcntaci6n son las características 

de los individuos, grupos y organizaciones en un mercado to­

tal, la edad, el sexo, la localizoción, etc,, son carncterf~ 

ticas que pueden utilizarse para la segmentación. 

3Bases para la segmentación de mercados al comsum1dor 

El siguiente modeio de segmentaci6n, está basado en -

los tres componentes de la definición mercadolbgi~u de mere~ 

do,de William J. Stanton. 

El mercado como anteriormente se mencionó es: 

* Personas con necesidades.- El mercado se segmenta -

sobre bases demogtáficas como son: 

J. Distribución de la población 

2. Población urbana y suburbana 

3, Edad 

4. Sexo 
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5. fases del ciclo familiar 

6. Otros : raza, religión, nacionalidad, ocupación, 

etc. 

•Con dinero.- La segmentación puede basarse en la dis-

tribución del ingreso. 

*Voluntad para gastarlo.- La segmentación se realiza -

en base al comportamiento de compra del consumidor.--

Los principales factores determinantes son : 

l. Sociológic9s como: 

a) Grupos culturales 

b) Clases sociales amplias 

e) Grupos pequeños incluyendo la familia 

2. Psicológicos como: 

a} Personalidad 

b) Actitudes 

e) Beneficios deseados del producto. 

\ 

~ 
' 
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2.5 LA COMPETENCIA. 

El conocer la situaci6n de la competencia es de vital 

importancia, ya que nos permite evaluar sus fuerzas 

dades dentro del mercado, 

debill 

Es importante conocer a que tipo de competidor se en­

frenta la empresa, ya sea como lider o como competidor menor 

como consecuencia de ello, se visualizan las oportunidades -

de mercado que la empresa debe capitalizar. 

Entre mayor conocimiento se tenga de la competencia -

(acerca de su sistema de distribucjÓn, sistema de ventas, 

programas de promoción, precios, innovaciones cintificas, 

tecnológicas, etc.), se podrán perfeccionar las tácticas meL 

cadológicas. 

La información obtenida acerca de la competencia, se 

recaba básicamente de dos fuentes, una interna y otra exter-

na. 

Fuentes internas (son las que están relacionadas di-­

rectamente con la empresa) 
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- Proveedores 

- Vendedores 

- Clientes 

- Investigaciones de mercado 

Fuentes externas (no están relacionadas directamente 

con la empresa) 

- Cámaras 

- Asociaciones 

- Censos econ6micos 

- Revistas 

- Bancos 

2.6 TAMARO ·DEL MERCADO. 

Es la situaci6n en la que se encuentra la oraaniza--­

ci6n en cuanto a su potencial de ventas, en relaci6n al con­

sumo total (ésto es, que participación le corresponde en el 

mercado total) 

2.6.l Mercado potencial 

Está constituido por todas aquellas personas, unida--
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des de negocios o unidades civiles a las que se pueden indu­

cir a comprar un producto o servicio. 

2.6.2 Mercado cautivo. 

Está constituido por todas aquellas personas que es-­

tán efectivamente comprando el producto o servicio que inte­

resa a la empresa. 

2.6.3 Mercado de consumo de la competencia. 

Lo forman las personas o unidades de negocios que ad­

quieren productos que interesan a la empresa pero que no son 

producidos o distribuidos por ella. 

2.6.4 Mercado de desarrollo. 

Es una parte del mercado potencial, que debido a una 

serie de factores y causas no consumen actualmente los pro-­

duetos, pero que en un futuro pasará a formar parte del mer­

cado, El mercado de desarrollo se divide en dos: 

1) Mercado mediato,_ 
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Es un mercado susceptible a ser potencial en un térmi 

no a largo plazo. Es decir el proceso de transformaci6n será 

paulatino, podría determinarse a más de tres años o a través 

de varios ciclos económicos de la empresa. 

2) Mercado inmediato. 

Es un mercado que se espera se convierta en potencial 

en un plazo determinado que puede ser de uno a tres años, o 

la duración de un ciclo económico de la eMpresa. 
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CAPITULO rrr. 

PORQUE COMPRAN LOS CONSUMIDORES NUEVOS PRODUCTOS ? 

3.1 Influencias culturales y de grupo social en el comport~ 

miento de los consumidores. 

3.2 Factores que determinan la conducta del consumidor. 

3.3 Psicología del consumidor, 
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PORQUE COMPRAN LOS CONSUMIDORES NUEVOS PRODUCTOS 1 

Para poder entender el porqué los consumidores com--­

pran nuevos productos es necesario conocer cuáles son los -­

motivos que orientan a los consumidores a la adquisición de 

algún bien o servicio. 

El conocimiento de ello nos va a permitir imprimirle 

al producto un sello caracter!stico que satisfaga esas nece­

sidades a través del producto mismo y mediante un buen pro-­

grama de ·promoción. 

3.1 INFLUENCIAS CULTURALES Y DE GRUPO SOCIAL EN EL COMPORTA 

MIENTO DE LOS COMPRADORES. 

Entender el porque adquieren tal o cual producto los 

consumidores no es tarea fácil~ primeramente hebrla que en-­

tender su comportamiento como persona para posteriormente 

poder analizar y comprender cuáles son los motivos que lo 

orientan a la compra. 

Un motivo es una necesidad estimulada que el indivi-­

duo busca satisfacer. Es necesario aclarar que las necesida­

des deben despertarse o estimularse antes de convertirse en 
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motivo. 

Los motivos pueden agruparse en dos categorías~ 

!) Necesidades bio!6gicas 

2) Necesidades psicol6gicas 

La teoría de motivaci6n presentada por A. H. Maslow -

resume los puntos de vista de varias escuelas de Psicología. 

Maslow clasificó cinco niveles de necesidades en for­

ma de pirámide ascendente, Según Maslow una persona se man-­

tiene en un nivel hasta que todas las necesidades de ese ni­

vel se encuentran satisfechas, entonces es cuando pasará a -

otro nivel, (Ver anexo 11 Pirámide de Maslow) 

3.1.1 Influencias culturales, 

El entorno cultural en el que nos desarrollamos, la -

manera de actuar, nuestras creencias~ la forma en como per-­

cibimos las cosas, es decir toda la influencia del grupo so­

cial en el comportamiento de compra, comienza con la cultura 

en la que vivimos, 
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5Cultura.- Grupo de símbolos o hechos crcJdos ¡1or ]a 

sociedad y transmitidos de g~eneración a generación como de--

terminantes y reguladores de la conducta humano. Los simbo--

los pueden ser intangibles (actitudes, creencias, valores, -

lenguaje, religi6n) o tangibles (herramicnlas, habitación, -

productos, obras de arte) 

La influencia cultural cambi~ con el tiempo, y es así 

como los viejos patrones dejan paso a los nuevos. 

Los cambios en los patrones culturales afectan de ma-

nera directa a la mercadotécnia, es 'por ello que el respons!!_ 

ble de mercadotécnia tiene que mantenerse alerta a cualquier 

cambio que surja para poder hacer los ajustes necesarios. 

Algunos ejemplos de cambios en la cultura son: El cafil 

bio en el papel de la mujer, cambios en la vida, en el hogar 

y la familia, interés en la calidad de vida, aumento del ---

tiempo libre, compra impulsiva, subculturas. 

5 WILLIAM J. STANTON,- Fundamentos de Mercadotécnia.- Sépti­
ma edici6n.- Ed. Mcgraw Hill.- Pag, 117 
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3,\,2 Influencia de clase social. 

La clase social a la que pertenezca un indivuiduo 

influye en la forma en que éste perciba las cosas y por tan­

to es determinante en el patrón de consumo. Anteriormente se 

pensaba que un individuo compraba en base a sus ingresos, p~ 

ro los estudios actuales han demostrado que ésto no es total 

mente cierto, se ha encontrado que existen personas de dife­

rente clase social, que tienen ingresos iguales, pero que -­

sus patrones de consumo son diferentes. 

Otro factor que influye directamente en el comporta--

miento de los consumidores son los grupos de referencia, los 

cuales pueden definirse como un grupo de personas que tienen 

influencia en las actitudes, valores y comportamiento de ---

otras personas. 

El comportamiento del consumidor se ve influido por -

grupos a los que pertenece o aspira pertenecer, estos grupos 

pueden ser desde la familia, hasta las organizaciones frateL 

nales, la iglesia, equipos deportivos, grupos de amigos o de 

vecinos. 

Sin duda el grado de referencia que mayor influencia 

ejerce sobre el comportamiento de compra del individuo es la 
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familia. Es por ello que el personal de mcrcaclol~cnia debe -

tratar la pregunta lQui6n hace las compr:1s en la familia? -

como cuatro preguntas separadas: 

!. lQuién ejerce inf luoncia en la decisión de compra? 

(Puede ser un miembro de la familia o de un grupo 

ajeno) 

2. lQuién toma la decisión de compra? 

3. lQuién hace realmente la compra? 

4. lQuién usa el producto? 

La respuesta de cada una de estas preguntas, puede -­

desembocar en diferentes tácticas y estratégias de mercado-­

técnia. 

3,2 FACTORES QUE DETERMINAN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR. 

Todo comportamiento humano por más insignificante e -

imperceptible que sea tiene una causa, es decir, que siempre 

existe un disparador o estimulo que genera una conducta, mi~ 

ma que es diferente en función de las caracterlsticas pro--­

pias de cada individuo (estado de ánimo, temperamento, cará~ 

ter, interés, etc.), también están determinadas por el medio 

ambiente que impere en ese momento (calor, fria, viento, 11~ 
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via, época de prosperidad, de guerra, etc. 

Temper~mento Carácter. 

El temperamento ha sido definido por va ios autores -

encontrandose puntos divergentes en todas esta definiciones 

por ejemplo, Forville lo define como "el fondo de tendencias 

que expresan la manera general del organismo, su modo de fuu 

cionar, el tono, el valor y la direcci6n de su italidad'', -

su repercusión psíquica es la Cenestesia (sensa iones que -­

dan la impresión de biestar o malestar del indi iduo por la 

cual nos sentimos existir)¡ y, la resultante di erencial del 

humor (cualquiera de los líquidos del cuerpo hu ano, secre-­

ciones glandulares, etc,), 

Erich Fromm nos dice, en su libro Etica Psicoanáli­

sis, que el temperamento se refiere al modo de eacci6n y es 

algo constitucional e inmodificable. 

Frank A. Geldard manifiesta, en su libro "Fundamentos 

de Psicología", que, "El temperamento es aquell parte de la 

persona que se considera producto de la herencia que ha ema­

nado del plasma germinal". 
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1Seg6n Krestschmer existe11 dos tipos de temperamento 

básicamente: El ti.po esquizotÍmico y el tipo ciclutimico. 

El esquizotímico.- son aquellos individuos que con -­

frecuencia nos parecen reservados y fríos 1 pero no siempre -

insociables, son aquellos cuyos sentimientos e ideas no se -

dejan translucir, sensibles o insensibles, rudos o finos, in 

teligentes o no tales individuos no viven en la emocl6n del 

ambiente que los rodea, no tienen relación con los sentimieQ 

tos emanados del coraz6n de los dem&s, cada uno de ellos vi­

ve para si. 

Los psiclotimicos, al contrario de los esquizotímicos 

parecen propagar su sensibilidad en interés y simpatía, ose! 

lan entre la tristeza y la alegría, comparten el dolor y el 

placer de los demás. 

El carácter, 

Los rasgos del carácter siguen siendo considerados 

por los psicólogos conductistas, como sin6nimos de rasgos de 

conducta. 

1n. DIR!A TEODORO. Psicología.- pag. 250 
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Según Erich Fro~existen dos tipos de orientaciones,­

una productiva y otra improductiva. 

La orientación productiva se caracteriza porque exi~ 

te una autorrealización del individuo tanto en el aspecto -­

intelectual como en el espiritual, su filosofia es vivir pa­

ra servir a los demás. 

En la orientaci6n improductlva el individuo se carac­

teriza porque tiene una tendencia muy marcada a servirse de 

los demás. En este tipo de orientación existen cuatro aspec­

tos: 

1) Receptivo 

2) Explotador 

3) Acumulativo 

4) Mercantilista 

1) Receptivo.- se caracteriza por tener boca grande, 

labios gruesos y que están como en actitud de recibir alimen 

to (boca entreabierta), en sus sueños generalmente tiene fa~ 

tasias en las que es alimentado, demuestra sumisibn como un 

niño, requieren de mucho afecto, generalmente son individuos 

excesivamente sensibles a cualquier rechazo o desaire por --
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parte de la persona amada. Normalmente se casan con ¡1ersonas 

mayores ya que tienen una gran necesidad de prolecc.i6n, gen& 

ralmente quien toma las decisiones de com¡1ra es la pareja, -

en el trabajo son los mejores en prestar atención y seguir -

consejos ya que se orientan a recibir y no producir. 

2) Explotador.- este individuo se caracteriza por te­

ner boca grande, labios gruesos y entreabiertos como en acti 

tud de morder, no produce nada por si mismo, sino que hurta 

o copia directamente ideas o cosas mate~ialcs. Normalmente -

se casan con personas atractivas f1sicamente 1 tienen a sus -

hijos en buenos colegios ya que esto le representa relacio-­

nes para negocios posteriores, es culto y viste bien. Es una 

persona suspicaz y cínica además de envidioso y celoso. 

3) Acumulativo.- se caracteriza por tener boca chica, 

labios delgados como en forma de alcancla ya que lo más ---­

importante para él es atesorar tanto pensamientos como senti 

mientas, cuando camina siempre observa hacia abajo como con 

la esperanza de encontrar algo, Utiliza siempre el diminuti­

vo para expresarse, colecciona todo tipo de rarezas, nunca -

gasta más alla de lo necesario. 
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4) Mercantilista.- mentalmente es una persona muy --­

ágil además de perceptivo, ya que esto le permite detectar -

lo que en el exterior hace falta y el poder adecuarse a ese 

requerimiento para poder venderse mejor, es un excelente ac­

tor, culto y hábil para la dialéctica ya que su mentalidad -

es la de poner su personalidad en el mercado, es una persona 

que se viste de acuerdo a las circunstancias, sabe colocarse 

en un buen nivel dentro de la empresa o la politica. 

El carácter a diferencia del temperamento es, que és­

te es adquirido a través de la experiencia básicamente en la 

de la infancia, es modificable hasta cierto punto, algunas -

situaciones que pueden modificar el carácter son los cambios 

de la niñez a la pubertad. desengaños, enfermedades, sucesos 

de capital importancia, etc., son factores que asocian vari~ 

cienes bruscas y repentinas de carácter. 

Percepción. 

La percepción es otro de los factores importantes que 

van a influir para determinar la conducta del individuo, ya 

que la percepci6n es ''la captaci6n de los estímulos a trav~s 

de los sentidos y su interpretación". La percepción va a de­

pender de las características del perceptor como son: 
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su edad, el sexo, el culto, el medio ambiente, sus motivaciQ 

nes,etc. 

Existen tres elementos dentro del proceso de percep-­

ción que son, la selección, la clasificación y la interpret~ 

ción, 

1) Selección o exposición selectivH.- la mente recibe 

un sin fin de estímulos de los cuales se seleccionen unos -­

cuantos que son los que llegan al conocimiento, los demás -

se rechazan, 

Es más probable que una entrada de información llegue 

hasta la mente si se le relaciona con algo que se es¡>era su­

cederá. 

Dentro de la percepción se encuentra la distorsión -­

~electiva, y la retención selectiva. 

* Distorsión selectiva.- cuando el individuo recibe -

información que no va de acuerdo con sus creencias 

o sentimientos tiende a cambiar o deformar la infoL 

mación. 
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* Retención selectiva.- al contrario de la distorsión 

selectiva, el individuo recuerda la información que 

va de acuerdo o que coincide con sus creencias y -­

sentimientos y olvida la que no lo es. 

2) Clasificación.- se realiza de manera rápida en la 

mente del individuo con el fin de que tenga significado di-­

cha información. 

3) Interpretación.- es el tercer paso en el proceso -

perceptivo y necesario para evitar confusión mental, El ind1 

viduo al realizar la interpretación de la información gene-­

ralmente la realiza sobre la base de lo que es familiar, 

De todo esto se desprende que el comportamiento de 

los consumidores hacia los productos, precios, diseños de e~ 

vases, vendedores, tiendas, anuncios publicitarios y fabri-­

cantes, depende el alto grado de cómo y qué perciba la gente. 

Motivos r Motivación. 

2Hotivo es una fuerza que produce energía y que enca­

mina el comportaaiento de una persona hacia sus objetivos, 
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Los motivos pueden crear o reducir tensiones en el -­

interior de una persona, cuando impulsan <ll individuo hacia 

la cosecución de sus objetivos reducen la tensión, pero si -

por el contrario algunos m9tivos lo encaminan hacia una meta 

mientras otros lo alejan entonces crece la tensión. 

Son muchos los motivos que influyen en ~l comporla--­

miento de un individuo, algunos de los que afectan las deci­

siones de compra se relacionan directamente con las carHcte­

rísticas del producto, como durabilidad, econom{a o aparien­

cia, 

Los motivos que influyen do11de las personas adquieren 

su producto en forma regular, se conoce con el nombre de mo­

tivos de patrocinio. Una persona puede hacer sus compras en 

un determinado almacén, debido a sus motivos de patrocinio -

como pueden ser precios, servicios, localización, honestidad, 

variedad de artículos o buen servicio del personal. 

La palabra motivación se deriva de la raíz Latina --­

''movere'' que significa 11 10 que pone en movimiento'', es decir 

lo que impulsa a la acción. Hay diferencia entre estímulo y 

motivo, aunque la función de las dos es que poseen el poder 

de incitar, pero el estimulo produce una respuesta determin~ 
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da en relación con una situación momentanea, y el motivo --­

abarca muchas respuestas y existe antes de que aparezca el -

estímulo. 

Aprendizaje. 

El aprendizaje se dá en base a la experiencia directa 

o indirecta. Si los efectos de las acciones son benéficas o 

satisfactorios, la persona se comportará de igual forma en -

situacione.s similares futuras. Sin embargo cuando dichas --­

acciones no son satisfactorias es muy probable que el indivi 

duo reaccionará de manera distinta en situaciones similares 

en el futuro. 

Se puede definir al aprendizaje como un cambio siste­

ºmático de la conducta relativamente permanente, que ocurre -

como resultado de la experiencia y observaci6n. 

El prop6sito del aprendizaje es el de modificar la -­

conducta para conocer, interpretar y adaptarse al mundo en -

que vivimos. 

A continuaci6n describiremos los tipos de aprendizaje 

a los que el hoabre está expuesto desde que nace. 
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ESTA TESIS 
SALIR DE LA 

HB DEBE 
tlli3LIOTECA 

a) Aprendizaje operante.- consiRlc en J¡1 i1pl1cuci6n -

de operantes positivos o neg~tivos, es decir de r~ 

compensa o castigo 1 con el pru11bsilo de reforzar -

alguna respuesta o inhibir otra que no es deseada. 

b) Aprendizaje incidental.- por medio de este tipo de 

aprendizaje el hombre adquiere conocimientos a tr~ 

vés de la experiencia. 

e) Aprendizaje de roles,- el individuo desde que nace 

tiene que aprender conductas o roles para convivir 

e interrelacionarse con la sociedad. 

d) Aprendizaje de modelos.- es el imitar o coplur los 

modelos de conducta socialmente aceptadas. Ejemplo, 

cuando un individuo trata de pertenecer a un esta-

tus superior e imita la conducta del 11 Se~or que t2 

ma Don Pedro 11 

e) Aprendizaje vicario,- este tipo de aprendizaje se 

dé a través de la experiencia ajena, ejemplo de --

ello es el tipo de aprendizaje que manifiesta el -

anuncio de la prueba del Añejo. 
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Actitudes, 

Una actitud se define como.la predisposici6n de pen-­

sar, de sentir y de actuar en un momento determinado, es de­

cir, el individuo act6a en funci6n de las circdnstancias y -

de los valores individuales. 

Los individuos aprenden las actitudes mediante la ex­

periencia y las relaciones con otras personas, Las actitudes 

son cambiantes conforme el proceso de aprendizaje va desarr~ 

llandose. 

Las actitudes tienen una importante participaci6n en 

el comportamiento del consumidor y es importante que los ex­

pertos de mercadotécnia las conozcan. para que en base a 

ello puedan diseñar le estretégia de mercadotécnie más ade-­

cuada a los requerimientos del mercado meta. 

3.3 PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR, 

Una vez determinados los factores psicol6gicos que 

precisan la conducta del hombre, se tienen les bases pare p~ 

der interpretar les motivaciones psicol6gices que orienten -

-80-



al consumidor hacia la adquisici6n de bienes y/o servicios. 

A continuaci6n se describen ~stas motivaciones: 

Necesidad de seguridad. 

El anhelo de seguridad como motivación psicológica, -

se origina en el instinto biol6gico del hombre que hace 

al recien nacido buscar un apoyo físico estable, cuya ausen­

cia le produce ansiedad. 

Sabiendo ésto el comerciante busca la forma de aprov~ 

char este tipo ·de motivaci6n psicol6gica para buscar algón -

beneficio, y es asi como haciendo uso de la publicidad tra­

ta de haoer llegar sus productos e los consumidores para s~ 

tisfacer de alguna manera esa necesidad. Algunos ejemplos de 

ello son los siguientes: 

Una joven humilde, luego de est~ 

diar comercio, comienza a traba­

jar en una compañia con grandes 

oficinas y muchos empleados, 

para ella muy importantes, 
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La tratan con cordialidad 

e igualdad. La tranquili­

zan cuando comete un 

error. Evitan ridiculizaL 

la, La apoyan, 

Necesidad de status, 

Por medio de la publici--

dad, un fabricante le a~ 

gura que la van a dejar -
sola, que se reiran de --
ella, que no la querran -
si no compra el desadoran 

te marca ''X'' 

Dada la movilidad social que existe en la actuadidad 

en M~xico, el individuo siente la necesidad de escalar nive­

les sociales más altos. 

Todos los miembros de una sociedad o de un grapo ocu­

pan un nivel o posici6n (tienen un status) que es más o me­

nos variable, Cada uno procura que el propio quede lo más 

alto posible y busca signos que le permitan convencerse 

convencer a los demás de que su status es alto. 

Cuando una persona no pertenece a un nivel que dese!. 

ria, adopta o imita la forma de conducirse de los miembros -

de ese status, un ejemplo de ello seria, el hecho que usara 

los mismos zapatos que un conocido artista de cine, el que 
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llame gerencia a una modesta actividad, desayune en un lujo­

so restaurante con clientes, con1pre a cr~dito y con esfuerzo 

un automovil último modelo, etc, 

El comerciante al darse cuenta de ésta necesidad la -

explota con fines mercantiles para vender su producto, y uti 

liza la publicidad para poder ofrecer lo mismo, un ejemplo -

claro de ello es: 

Terrenos en zonas residenciales para los que llegaron 

Fijapelo para los jóvenes que tienen éxito, 

Almacenes exclusivos para las mujeres distinguidas. 

Necesidad de pertenencia, 

Esta necesidad de pertenecer lleva al hombre a formar 

parte de una sociedad o grupo que le permita no solo sobrevi 

vir sino acelerar su evaluación. 

Esta motivaci6n provoca la compra de bienes y/o ser•i 

cios que lo lleven a formar parte de un grupo, por ejemplo: 

el pertenecer e un club, a un equipo, a una pandilla, etc. -

La satisfacción de esta necesidad no se puede lograr por me­

dios falsos ya que esto causaria ansiedad y frustración. 
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Necesidad de aceptación. 

Otra de las motivaciones que han movido al hombre a -

la busqueda de la sobrevivencia en el grupo social en donde 

se desenvuenve, es la de ser aceptado. 

Esta capacidad para aceptar a los demás y ser acepta­

do por estos, es aprovechado por la mercadotécnia para crear 

bienes y/o servicios que cognoten los valores buscados. 

Necesidad de aprobación. 

El hombre no solo busca ser aceptado, sino que sus -­

actos sean aprobados ya que esto le permite interrelacionar­

se más fácilmente con sus semejantes, por lo que el ser humA 

no aprende una serie de roles conductuales que le facilitan 

el ser aprobado por los demás. 

Algunos signos de aprobación son: comprar la misma -­

marca de camisas que los de su grupo social. 

Necesidad de prestigio. 

La palabra prestigio se deriva del Latin prestigium, 
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que significa ''juego de manos'', ilusibn con que se impresio­

na a alguien, 

El hombre büsca alcanzar un prestigio a trav6s de una 

serie de actividades que le dan esta ilusi6n para impresio-­

nar a los demás. Esta busqueda de prestigio se manifiesta de 

diversas formas como es el deseo de ser importante_, el afán 

de sobresalir, la necesidad de llamar la atención. 

Existen símbolos por los cuales el hombre obtiene --­

prestigio y estos est6n dados a base de cargas emosionales y 

cualidades ''mágicas o fantasiosas'' que hacen creer al hombre 

que ha log~ado el satisfactor. 

La satisfacción es puramente psicológica y los produ~ 

tos que ofrecen este tipo de satisfactores son entre otros: 

la marca de cigarrillos que se fuma, la cerveza que se bebe 1 

el restaurante al que se va, el automovil que se tiene, Jos 

viajes que se hacen. 

Los publicistas aprovechan éstas necesidades para es­

timular a trav~s de mensajes la compra de productos y/o ser­

vicios. 
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CAPITOLO IV 

IMPORTANCIA QUE TIENEN ACTUALMENTE LOS NUEVOS PRODUCTOS 

EN LAS EMPRESAS 

4.1 Producto 

4.2 Determinaci6n del precio 

4.3 Ciclo de vida del producto 

4.4 iCómo lanzar un producto? 



IMPORTANCIA QUE TIENEN ACTUALMENTE LOS NUEVOS PRODUCTOS 

EN LAS EMPRESAS. 

Hace algunas décadas las empresas no se preocupaban -

por satisfacer los deseos y/o necesidades del consumidor, la 

economía estaba orientada hacia la producción, esto es, el -

mercado absorbía todo lo que se producía. Cuando la oferta -

de los industriales se niveló con la demanda del mercado, -­

los consumidores se volvieron más exigentes respecto a los -

productos que compraban, esto trajo como consecuencia un --­

cambio en la economía, que paso de ser una economía orienta­

da hacia la producción a una economía orientada al consumi-­

dor, 

Hoy en die las organizaciones esthn orientadas a sa-­

tisfacer las necesidades y/o deseos de los consumidores, trA 

tando de proporcionarles el producto adecuado, en el lugar -

adecuado y al precio justo, Y mientras esto resulta agrada­

ble a los consumidores, ya que pueden elegir entre una vari~ 

dad de productos, para las empresas productoras significa -­

una reñida competencia. Una competencia que los obliga a pr~ 

ducir nuevos productos o a mejorar los ya existentes para e~ 

guir presentes en el mercado. 
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En la actualidad los nuevos productos representan un 

factor esencial en el crecimiento y supervivencia de toda ºL 

ganizaci6n, ya que es poco com6n que una organizacibn logre 

más del 50% de sus ventas actuales con productos que tienen 

menos de cinco años. Y es que en las actuales condiciones en 

que se encuentra el mercado, saturado de productos, es mucho 

mayor la competencia por tratar de obtener clientes para su 

producto, es por ello que toda empresa que quiera sobrevivir 

en el mercado deberá estar constantemente actualizada e in-­

formada de lo que sucede en el mercado, de los cambios que -

existen en la moda, de los avances en la tecnología, de la -

competencia, de los cambios en la necesidades y gustos, asi 

como de la demanda del mercado de los costos de producción 

de manera que la empresa siempre este en constante actualiz~ 

ci6n de sus productos para mantener una posici6n en el mere~ 

do. 

La importancia que representa para la empresa los nu~ 

vos productos, ademas de la posibilidad de seguir en el mer­

cado, es la de: 

- Un crecimiento interno como empresa 

- Incremento en los ingresos de la empresa 

- Optimizaci6n de los recursos de la empresa (humanos 

-87-



técnicos, financieros y materiales) 

- Ampliación de mercados 

- Hodernizaci6n tecnológica 

- Generaci6n de empleos 

- Nuevos satisfactores para el consumidor 

- Optimización de los canales de distribución 

- Estabilización de precios 

4,1 PRODUCTO. 

Antes de introducirnos en el proceso d~ lanzamiento -

de un producto comenzaremos por definir que es un producto 

la clasificación de los productos. 

Segón W, M. Pride/O. C, Ferre!!, producto es cual---­

quier cosa (tanto favorable como desfavorable) que se recibe 

en un intercambio¡ es un complejo de atributos tangibles que 

incluyen provechos y beneficios funcionales, sociales y psi­

cológicos. Un producto puede sonsistir en un idea, un servi­

cio, una mercancía o cualquier combinación de las tres. 

Según Philip Kotler, producto es todo aquello que --­

puede ofrecerse en un mercado para atraerse la atención del 

público y lograr su adquisición o consumo: comprende de obj~ 
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jetos físicos, servicios, pers?nalidades, lugares, ~rganiza-

cienes e ideas. 

1Producto es todo aquello que más cercanamente sati~ 

face (funcional, estética o económicamente) las necesidades 

de un cliente, que está disponible cuando se necesita, con -

un nivel de calidad aceptable y que puede ser producido redi 

tuablemente, 

De las anteriores definiciones podemos concluir que, 

producto es todo aquel bien o servicio que ayuda a satisfa--

cer las necesidades físicas, psicol6gicas y sociales del in-

dividuo, 

Concepto de producto. 

El comprador y el vendedor pueden ver de manera dif~ 

rente la Índole del producto, Cabe señalar que existen tres 

formas de conceptos del producto: El producto formal o tangi 

ble, el producto esencial o genérico y el producto aumentado 

o ampliado. 

Producto formal o tangible.- es la entidad o servi--

cio físico que se ofrece al comprador, lo que se conoce inm~ 

1MANUAL DEL ADMINISTRADOR DE EMPRESAS,_Tomo II.- Ed. Mc.Graw 
Hill,- Pag, 49 
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diatamente c~mo cosas vendidas, ejemplo: lbpices labiales, -

jabones, computadoras, cámaras de fotografla 1 seminarios ed~ 

cacionales, etc, 

Producto esencial o gcn~rico.- es el beneficio o uti-

lidad esencial que se le ofrece al comprador o que ~ste esp~ 

ra recibir del producto. El que compra una cámara fotogr6fi-

ca no busca solamente una caja mec&nica por si m1sma, sino -

placer, nostalgia y algo de inmortalidad. 

Producto ampliado o aumentado,- es el producto f11rmal 

o tangible más los beneficias que recibe o eXpcrimenta el 

comprador. 2Según Levitt, la competencia nueva no plantea eu 
tre lo que producen las compafiias en sus fábricas, sino en -

lo que añaden a lo que sale de la fábrica en forma de envase 

servicios, publicidad, consejo al clienle, financiamiento, -

servicios de entrega, almacenamiento y otras atenciones que 

la gente estima y valora. 

Clasificación de los productos. 

Los productos se pueden clasificar en dos categorías 

generales: 

4THEODORE LEVITT.- The Marketing Made.- New York.- Me, Graw 
Hill book Company, 1969.- Pag,2 
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l) Productos de consumo 

- Productos de uso común 

- Productos de compras esporhdicas 

- Productos de especialidades 

2) Productos industriales 

- Materias primas 

- Equipo pesado 

- Equipo auxiliar 

- Partes componentes 

- Materiales 

- Suainistros 

- Servicios industriales. 

Para efectos de nuestro estudio son los productos de 

consumo los que ocupan nuestra atención y por ende_daremos -

una breve descripción de ellos, 

Productos de consumo;- estos son clasificados en base 

a las características del comportamiento de compra de los 

consumidores del aercadci ~eleccionado como meta, hacia el 

cual la empresa esta dirigiendo sus esfuerzos de mercadotec­

nia. 
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Productos de uso común.- so11 todos aquellos productos 

que el consumidor puede adquirir sin emplear mucl10 esfuerzo 

para encontrarlos, son baratos de compra frecuente, gene--

ralmente el consumidor no hace comparaciones con otras mar-­

cas, ejemplo de ello: la leche, el pan, los peri6dicos, la -

gasolina, etc. 

Se acostumbra dar importancia al empaque de los pro-­

duetos de uso común, ya que por lo general se venden en tie~ 

das de autoservicio a nivel minorista. 

Productos de compras esporádicas,- estos son artlcu-­

los que el consumidor adquiere con menos frecuencia que los 

productos de uso común, emplea mayor tiempo para compararlos 

con otros productos en cuanto a calidad, precio, garantía, -

caracteristicas del producto, ejemplo rle ello: los estereofi 

nicos, los televisores, electrodomésticos, mobiliario, tra-­

jes de hombre, bicicletas, etc. 

Productos de especialidad.- son articulas que tienen 

una o más características únicas. De hecho los compradores -

saben con anterioridad lo que quieren y no aceptan sustituto. 

Al buscar un producto especial el comprador no hace compara­

ciones con otros productos, por el contrario, su preocupa---
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ción es encontrar el punto de venta, ejemplo: las comidas -­

exoticas, algunas piezas de arte y antiguedades, algunas maL 

cas exclusivas de ropa, zapatos y cosmbticos, 

Existen otras formas de clasificar los productos de -

acuerdo a las caracterlsticas del mercado así como las del -

producto. A continuación veremos, Ja estructura de producto 

que más comunmente se usa, para combinarla con la estructura 

del ~ercado, esto es lo que se conoce como cumpo producto -­

mercado, que no es más que un producto específico que sirve 

a un mercado especifico. (Ver cuadro No.l y No.2) 

Como se puede apreciar en los cuadros l y 2, se vuel­

ve importante detenerse a analizar cual es el mercado al --­

cual se está sirviendo o le interesa servir a la empr~sa; p~ 

demos ir desde un mercado local hasta un multinacional, así 

como comercializar desde productos de consumo hasta servi--­

cios sociales. 

Pongamos un ejemplo de como se define un campo produ~ 

to - mercado: ''La empresa Grisi Hnos.'' fabricante de produc­

tos para el cabello vende su productos a nivel Nacional e~ 

ta iniciando la exportaci6n de éstos hacia U.S.A. 
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"' ~ 1 

ESTRIJCTllRA DE PRODUCTO 

-----·-· ---·--- ---~----

FACTORES DF. l.A POR Sil l'OR SU POR SU llSO 
PRODUCCION NA'l'llRALF2A OBTl::NCION Y APLICAC ION 

-
INSllMOS NA'l1JRAI, PRODUCTO BASE PRODUCTO IJN ICO 

•,. 

PRODUCTO FINAL SINTET!CO SUBPRODUCTO PRODUC'l'O 
RELACIONADO 

RES!DIJOS ARTIFICIAL CO-PRODUCTO PRODUCTO 
NO RELACIONADO 

ESTRUCTURA DE MERCADO 

POR Sil NA1'11RALE 
ZA SOC 1OECONOM1 CA 

DE CONSUMO 

INDUSTRIAi. 

DE SERVICIOS 

-·-. 
(cuadro No,!) 

POR Sil PRtlCESO 
I·: COMPRA D 

DE C llNVl\N 1f;NC1 A 

DE COMl'ARACION 

Sl'ECIALIOAD DE E. 

AH8l1'0 GEOGRAFICO AHBITO SOCIO - ECONOHICO AHBJTO INTERDEPENDIENTE AMBl1'0 llORIZONTE DE 'rt¡:Ml'O 

.·. 
LOCAL DE CONSUMO NA11JRAL AC'JllAl, 

RF.GIONAL INDUSTRIAL LATERAL l'O'l'ENCIAI, 

NACIONAL DE SERVICIOS COLATERAL 

INTERNACIONAL SOCIAL 

MULTINACIONAL 

(cuadro No.2) 

".(.·li·' 



Su campo producto - mercado se define de la siguiente 

manera: 

Estructura de mercado: 

Ambito geográfico,- Internacional 

Ambito socioeconómico,- De consumo 

Ambito interdependiente,- Lateral 

Ambito horizonte de tiempo.- Potencial 

Estructura de Producto: 

Factores de producci6n.- Producto final 

Por su naturaleza.- Artificial 

Por su obtenci6n.- Coproducto 

Por su uso y aplicaci6n.- Producto no relacionado 

Por su naturaleza socioeconómica.- De consumo 

Por su proceso de compra.- De conveniencia 

Caracteristicas del producto. 

Los productos o servicios tienen caracteristicas ind! 

viduales que los diferencian de otros, es decir que tienen -

un nombre propio (una marca), un apellido (nombre de la com-

pañia que lo vende o produce), unas dimensiones (tamaño y -­

forma), un aspecto general (apariencia agradable, color, ar2 
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mo, etc.) 

Como anteriormente mencionamos cada producto tiene un 

concepto: formal o tangible (es la cosa que se vende), esen­

ciul o genérico (es lo que se ofrece y espera recibir el ca~ 

sumidor), y ampliado o aumentado (son los beneficios adicio­

nales a la compra del producto), 

La calidad del producto, la textura y el color son -­

características del producto que deberán tomarse en conside­

ración para promover el producto en el mercado y que la em-­

presa puede determinar basandose en los resultados de las -­

investigaciones de mercado que nos muestren las necesidades 

y gustos del consumidor. 

Marca.- Es un mombre, término, signo, símbolo, diseño, o una 

combinación de éstos, cuyo objeto es identificar los 

bienes o servicios de un vendedor o grupo de vended~ 

res y diferenciarlos de los de la competencia. 

Nombre de marca.- Es la par~e de una marca que puede vocali­

zarse o pronunciarse, letras, palabras, números. --­

Ejemplo: Del Monte, 7UP, Coca, etc. 
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Distintivo de marca.- Es la parte de una marcJ qtie puede re-

conocerse pero no pronunciarse 1 como 11uPdc ser u11 -­

s!mbolo1 un disefio, un color o determitiados rotulas 

distintivos. Son perferctamente conocidos Jos dislill 

tintivos de Playboy y la Netro - Goldwyn 1 un coneji­

to r un le6n respectivamente. 

Marca registrada.- Es la marca o parte de la marca ¡irotcgidil 

legalmente, para poder ser utilizada con car~clcr e~ 

elusivo. 

Objetivos de la marca.- Los olJjctivos que se pursi--­

guen al ponerle marca a un producto son: distinHuir el ar~-­

ticulo o servicio de la competencia, serrir de garanliu de -

consistencia y calidad, ayuda a darle publicidad aJ ¡iruducto 

ayuda a crear una imagen del producto. 

Caracteristicas que debe contener una marca~ 

1) No debe violar la pratecci6n legal de otra marca 

2) La palabra debe ser corta, sencilla, fácil de re-­

cardar, de reconocer y escribir, 

3) Debe describir el producto o servicio 

4) Debe ser aplicable a un servicio o producto de la 
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misma linea que más tarde se quiera agregar. 

Tipos de marcas. 

Existen dos categorias de marca, la marca de los fa-­

bricantes y las marcas privadas. 

La marca de los fabricantes,- El productor puede uti­

zar su propio nombre o nombres al ponerle marca a sus prodU.f. 

to~ y de esta manera el comprador relaciona el producto que 

adquiere con el productor en el punto de venta. 

Una marca de fabricante significa que éste tome deci­

siones sobre distribución, promoción y de fijación de pre--­

cios. 

Las marcas privadas (o marcaa privadas de los distri­

buidores),- Una caract.eristica importante de las marcas pri­

vadas es que en estas no se identifica al productor, son in.!_ 

ciativas y propiedad de los revendedores (organizaciones co­

mercializadoras que compran productos para revenderlos). 

Requisitos para registrar una marca en México, 

Una vez determinado el nombre que llevará el producto 
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deberá registrarse legalmente ante la Oficina de Palcntes y 

~!arcas de la Secretaría de Comercio y F'omt:11lo fn<lustrial ,---

mediante una solicitud con copia contenien1lo los siguientes 

datos: 

1) Denominación de la marca 

2) Productos o servicios a quienes se aplicará la ---

marca 

3) Fecha en que se inició el uso de la marca en el --

producto 

4) Nombre, domicilio y nacionalidad del solicitante 

5) Ubicación de la empresa 

6) Nombre del apoderado ~n su cas~ 

7) Domicilio para oir notificaciones 

8) Lugar, fecha y firma. 

Debe anexarse a la solicitud: 

1) Descripción de la marca por triplicado 

2) Un clisé de la marca 

3) Doce ejemplares de la impresión de dicho clisé en 

blanco y negro 

4) Doce etiquetas a colores (en su caso) 

5) Carta poder (en su caso) 

6) Efectuar el pago de los derechos correspondientes, 
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Impedimentos legales para registrar una marca. 

En la determinacibn del nombre de un producto, es muy 

importante tener· presente los impedimentos que establece el 

Estado para registrar una marca, y estos son: 

1) Todo nombre ya existente en el mercado 

2) Los nombres propios técnicos o de uso común de los 

productos o servicios que traten de ampararse con 

la marca. 

3) Las palabras que se hayan convertido en una desig­

nación usual y genérica de los productos o servi-­

cios que se trate de amparar. 

4) Las denominaciones, figuras o frases descriptivas 

de los productos o servicios que traten de prote-­

gerse con la marca. 

5) Las letras. números o colores aislados 

6) La reproducción o imitación de escudos, emblemas,­

º banderas de cualquier País, Estado, Municipio, -

o Divisiones políticas. 

7) Las palabras simples o compuestas de lenguas vivas 

extranjeras. 

8) Una marca semejante a otra, que por su similitud -

pueda confundir al público consumidot 
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9) El emblema de la Cruz Roja. 

10) Todo lo que sea contrario a la morJl 

nas cost11mbres 

u las bue--

11) Nombres de personas sin la autorización de las mi~ 

mas. 

NOTA: La vigencia de un registro de marca es de ci11co 

años puede ser renovable por periodos similares, previo p~ 

go de derechos y uso efectivo de la marca. 

Una vez que se ha encontrado nombre al producto y que 

~ste ha sido registrado, debe ·entonces determinarse el enva­

se que llevará. 

Envase.- es cualquier material que encierra un artículo y -­

que no forma parte integral del mismo. 

Las características que debe llevar un envase son las 

siguientes: 

!) Que se adapte al producto. 

2) Que sea atractivo 

3) Que sea económico. 
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Objetivos del envase.- Los objetivos que se persiguen al en­

vasar un producto son 1 además del de protección, peL 

mitir la aplicación de la etiqueta, conservar lss -­

condiciones higiénicas del mismo, evitar la pérdida 

de uno o más ingredientes del producto ast como pre­

prevenir su adulteración. 

Aún cuando para lagunos autores el envase y el empa-­

que realizan la mlsma función. nosotros creimos necesario -­

definirlos de manera separada, ya que existen productos que 

son envasados, ya que ast lo requiere su naturaleza fisica, 

y posteriormente son empacados, tal es el caso de algunos -­

productos de tocador como son los perfumes. 

Empaque.- Comprende el desarrollo de un recipiente y un die.!!. 

ño gráfico para el producto. 

Según W.C. Pride, las caracterlsticas del empaque in­

fluyen de manera determinante en la impresión que tenga el -

comprador del producto, ya que 6ste act6a como '' un ve~dedor 

silencioso 11 

Funciones del empaque.- Un empaque puede desempeñar varias -

funciones entre las que se ericuentran: protecci6n, -
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ahorro, comodidad y promoci6n. 

Protección.- el empaque debe proteger al producto y -

mantenerlo en forma funcional. 

Ahorro.- La protección del producto debe ser efectiva 

para reducir el daño que pueda sufrir el producto 

su utilidad y por tanto aumentar los costos. 

reducir-

Comodidad.- El tamaño y forma del empaque están rela­

cionados con el almacenamiento, comodidad o frecuencia de su 

reposición. 

Promoción.- Por medio del empaque se pueden dar a co­

nocer las características del producto, su uso y beneficio -

asi como su imagen. 

Diseño del empaque,- cuando la finalidad del empaque es la -

de proteger al producto, las decisiones del empaque 

giran sobre: 

!) El tipo de material 

2) La resistencia 

3) El costo 
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4) La forma 

Ahora bien, cuando el empaque es un recurso promocio­

na! su diseño se basa en, atraer la atenci6n de los consumi­

dores, sostener su interés, despertar o fortalecer en ellos 

el deseo de comprar, mediante: 

1) El·color 

2) El tamaño 

3) La forma 

Como mínimo el empaque debe ostentar: 

1) El nombre comercial o marca 

2) Nombre de la empresa 

3) Descripción o fórmula del contenido 

4) Instrucciones de como usar el producto 

5) Leyendas obligatorias 

Embalaje.- relacionado con el estudio del producto esta el -

embalaje, que es cualquier cosa o material. que --­

guarda el artículo ya terminado con el fin de faci­

litar su entrega, 
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El embalaje es utilizado por las empresas para distri 

huir sus productos en. grandes volómencs, ya que este les pcL 

mite el transporte de los productos con mayor seguridad para 

los mismos, as! como su manejo y almacenamiento. 

Al determinar el tipo de embalaje que se va a utili-­

zar, se debe tomar en cuenta: 

1) El tipo de material (cartón, unicel, etc) 

2) La resistencia del mismo 

3) Fácil de manejar 

4) Ligera 

5) Económico, 

Etiqueta.- Normalmente es considerada como un pedazo de pa-­

pel que se adhiere al envase o al empaque de cual-­

quier producto, sin embargo, puede constituirse por 

metal, tela, madera, plástico, incluso la pintura -

directamente aplicada a los envases o empaques. 

Objetivos de la etiqueta,- Resaltar la marca, su contenido -

formulación o composición del producto, asi como -­

las leyendas obligatorias señaladas por las leyes -

respectivas como son: 
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a) Nombre de la empresa 

b) Su procedencia 

c) Registro de la Secretaría de Salud (en su 

caso) 

d) El registro de la marca 

e) Descripción de los usos, 

f) Fecha de caducidad 

g) N6mero de patente ~n su cas~ 

Además de sus caracteristices propias, el producto p~ 

see otros atributos, tales como: la calidad, la textura, el 

color y el tamaño. 

Calidad.- La calidad del producto, es la excelencia o supe-­

rioridad del conjunto de cualidades que forman al -­

mismo. 

Color.- Es un factor importante en la aceptaci6n o rechazo -

del producto por parte del consumidor. Las ventajas 

que representa para la mercadotecnia radica en saber 

c6al es el color adecuado y cuando utilizarlo, ya -­

que éste representa una fuerza psico16gica, que uti­

lizada adecuadamente, estimula a los compradores a -

la adquisición. 
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Textura.- Aún cuando el término de textura es más bien apli­

cable a lo referente a textiles, 6st~ se ha vuelto -

de uso común para referirse al grado de suavidad o -

aspereza de los productos. 

Tamaño.- Es el volúmen, la magnitud o las dimensiones de la 

presentación de un producto. 
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4.2 DETERMINACION DEL PRECIO. 

El precio constituye otro de los elementos de la mez­

cla de mercadotécnia, y es utilizado para referirnos al va-­

lar en términos cuantitativos de alguna cosa, en este caso -

de un producto. 

En economla el precio tiene un papel de regulador de 

los productos escasos, esto es, determina qué se producirá -

(oferta} y quién obtendrá qué cantidad de bienes y servicios 

que se producen (demanda}. 

Al determinar el precio es importante que se conside­

re el estado en el que se encuentra la economia del país. Ya 

que en condiciones económicas fav?rables y de relativo desa­

hoso por parte de los consumidores el precio no se considera 

tan importante como la planeaci6n del producto o la promo--­

ción del mismo. No así durante periodos de recesión e infl~ 

ción cuando el precio se torna una actividad muy importante 

que contribuye al éxito de mercadotécnia. 

Asimismo al determinar el precio de un producto los -­

ejecutivos de mercsdotécnia deberán entender algunos sspec-­

tos psicológicos, como por ejemplo: lo ... consumidores confían 
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e11 el precio como u11 indlcuJor de calidatl del J>ro1lucto, so--

bre todo cuando toman decisiones sobre lu ¡11lquisici6n del --

producto sin te11er informuci6n completo, usi 1>ucs la percep-

cibn de la calidad de un producto f'or porte del consumidor -

se ve influida por la rcpulaci6n de la tienda, la publicidad 

y otras variables. 

10bietivos del precio, 

Los principales ob.jetivos en el estul1lccimie11tu de --

precios est&n orientados hacia: 

l. Las utilidades, pura: 

a)· Alcanzar el rendimiento propuesto a la inversi6n 

o sobre las ventas nct11s. 

b) Alcanzar utilidades máximos. 

2. Las ventas, para: 

a) Aumentar las ventas 

b) Mantener o aumentar la participaci6n en el mere~ 

do. 

3. El mantenimiento de una situaci6n, para: 

a) Estabilizar los precios 

b) Enfrentarse a la competencia. 

1WILLIAN J. STANTON. Fundamentos de Mercadoticnia.- S6ptima 
Edici6n.- Editorial MacGraw Hlll.- Páginas 284 a la 288. 
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Factores que influyen en la determinación del precio. 

Antes de mencionar los factores que influyen en la d~ 

terminación del precio, daremos una breve definición de pre­

cio base a fin de tener una visión más clara de lo que trat~ 

remos. 

Precio base (o precio de lista).- se entiende por pr~ 

cio base el de una unidad de producto en su punto de produc­

ción o de venta final, antes de que se apliquen los descuen­

tos por volúmen, los cargos por entrega, etc. 

Ahora bien los factores que influyen en la determina­

ci6n del precio son: 

l. Demanda del producto 

2. Participación meta en el mercado 

3. Reacciones de- la competencia 

4. Empleo del precio alto o de introducción 

S. Los otros elementos de la mezcla de mercadotécnia 

(Producto, promoción y canales de distribuci6n) 

6. Los costos de producción o de adquisición del pro­

ducto. 
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l. Demanda del producto.- consiste en calcula1· la de­

manda total que pueda tener un producto, ¡ior Jo general es -

más fácil realizar esta estimaci6n en prod1iclus que yu tie-­

nen un arraigo en el mercado. 

Existen dos mediadas priticas en el c6lculo de la --­

demanda y éstas son: 

l,a) Determinar si existe un precio que el mercado -­

espera. El precio esperado es aquel en el que e] consumidor 

val6a un producto o servicio, consiente o inconsientemente. 

Cuando se trata de productos nuevos el consumidor no 

puede determinar el precio esperado del producto ya que no -

tiene un parámetro de comparación puesto que al ser producto 

nuevo a6n no existe mucha competencia de productos similares. 

Es por ello que en productos nuevos el fabricante dispone de 

mayor amplitud para fijar el precio a su producto, 

La manera en como puede determinar el precio esperado 

un fabricante es, sometiendo los productos a los vendedores 

al detalle o al mayoreo experimentados para que estos reali­

cen un estimado, otra posibilidad es observar los precios de 

los competidores comparables, una tercera alternativa es re~ 
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!izar una encuesta entre los consumidores potenciales, otro 

método ~ería el comercializar el producto en áreas limitadas. 

l,b) Calcular los vol6menes de venta a precios dife-­

rentes. Este cálculo está basado en la experiencia de un prQ 

dueto.o productos similares como fuente de informaci6n, al -

estimar la demanda de su producto a diferentes precios el -­

fabricante está determinando la curva de demande del produc­

to, y por tanto su elasticidad de demanda. 

2. Participación mete en el mercado.- Una compañia -­

que lucha por aumentar su participación en el mercado puede 

fijar el precio de su producto en una forma más enérgica (m~ 

nor precio base, mayores descuentos) que una empresa que de­

sea mantener su participación en el mercado. 

La participaci6n del mercado esperada es influida por 

la capacidad de producci6n presente y por el fácil acceso de 

los competidores al mercado. 

J. Reacciones de la competencia.- Otro factor que se 

debe tomar en consideración en la fijación de precios es el 

de la competencia actual y potencial ya que aún un nuevo prQ 

dueto es distintivo solo por un tiempo limitado, mientras --
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no aparezca la competencia, ~sta puede provenir de tres fuen 

tes: 

l) De productos similares (C:oca Cola 1 Pepsi Cola) 

2) Sustitutos,disponibJ~s (acero contra aluminio y 

plástico) 

3) Productos no relacionados 

4. Empleo del precio alto o de introducción.- Durante 

el proceso del establecimiento de precio para un producto 

nuevo el fabricante deberá determinar si entra al mercado 

con un precio alto o con uno bajo. 

4.a) Establecimiento del precio alto.- Consiste en fl 

jar un precio por encima de la escala de precios esperados, 

el vendedor puede continuar con esta estratégia por tiempo -

indefinido y despu~s bajar los precios a fin de llegar a --­

otros sectores de mercado. 

El establecimiento del precio exagerado es muy conve­

niente para los nuevos productos porque: 

a) En las primeras etapas del ciclo de vida de un pr~ 

dueto el precio es lo menos importante, la competencia es mi 
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nima y lo distintivo del producto contribuye a crear un mer­

cado efectivo. 

b) Esta estratégia puede segmentar el mercado con ba­

se en el ing·reso. Al principio el producto se comercializa -

en un segmento que responde a una distinci6n y exclusividad 

del producto que es relativamente insensible al precio, -­

más tarde el vendedor puede bajar el precio para poder atra­

er a otros segmentos de mercado que son mucho más sensibles. 

e) Esta estratégia actúa como una poderosa barrera en 

contra de posible error en la fijación del precio inicial, -

ya que si éste es demasiado alto y el mercado no responde al 

vendedor el precio puede ser reducido, 

d) Los precios iniciales altos pueden ser utilizados 

para conservar la demanda dentro de los limites de la capaci 

dad de producción. 

El precio alto puede ser factible cuando el mercado -

no es lo suficientemente amplio para atraer a los competido­

res grandes. 
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4,b) Establecimiento del precio de introducción.- En 

este caso se fija un precio de introducci611 b¡1jo a fin de -­

llegar a un mercado masivo de forma inmeJiiltn. 

El precio bajo puede ser m~s satisfactorio que el pr~ 

cio alto cuando existen las siguientes condiciones: 

a) La cantidad vendida es muy susceptible al precio, 

ésto es el producto tiene una demanda muy elástica. 

b) Las reducciones sustanciales en la producción de -

una unidad y los costos de mcrcadotécnia pueden lograrse me­

diante operaciones a gran escala. 

e) Se espera que el producto enfrente una competencia 

muy fuerte despu~s de su lanzamiento al mercado. 

d) El mercado de ingreso no es lo suficientemente --­

grande para sostener el precio alto. 

S. Los otros elementos de la mezcla de mercadotécnia. 

Al determinar un precio es necesario tomar en consid~ 

ración, el producto, los canales de distribución y la promo­

ción. 
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Como ya citamos antes el precio de un producto está 

influido de manera sustancial, porque se trate de un nuevo -

producto o de uno con arraigo en el mercado, pero la impor-­

tancia del producto también debe considerarse tomando en 

cuenta su uso final. Así por ejemplo existe una reducida COfil 

petencia basada en el precio entre los fabricantes de empa-­

ques o de productos de gases industriales, ya que estos pro­

ductos industriales son parte incidental del articulo final 

esi como los compradores adquiriran el producto menos caro y 

que posea la calidad necesaria. 

En otra situaci6n de producto, el fabricante destina 

un menor precio a los productos que vende a través de la maL 

ca del intermediario, ya que esto representa un menor costo 

de producción. 

S.b) Canales de distribuci6n.- los canales de distri­

bución asl como los intermediarios seleccionados por la ---­

empresa inf luir~n en la determinaci6n del precio del produc­

to, El precio que la empresa fije para los mayoristas será -

menor ya que éstos realizan actividades (servicios) tales -­

como almacenamiento, otorgar crédito a los vendedores al de­

talle y servir a los pequeños vendedores al detalle. 
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S.c) Mátodos de promoci6n.- los m6todos de promoci6n 

así como el grado en que el fabricante o el intermediario -­

promuevan el producto son otro factor que se debe considerar 

en el establecimiento del precio. 

M~todos bAsicos para la fi jacibn de precias. 

Una vez establecido nuestro objetivo de precios y con 

siderado los factores que influyen en la determinacibn del -

precio el siguiente paso es elegir el m~todo que se utiliza­

rá para la fijación del precio. 

Existen varios enfoques que derivan básicamente de -­

los siguientes métodos. 

l. Costo mas la utilidad deseada 

2. Equilibrio entre la demanda y la oferta del merca­

cado. 

3. Las condiciones del mercado de la competencia. 

l. Establecimiento del precio con base en el costo -­

mas la utilidad .- es la forma más simple en el establecí-­

miento del precio, consiste en sumar al costo total del pr~ 

dueto la utilidad que se desea obtener. Sin embargo para po-
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der aplicar este método es necesario considerar los incremen 

tos y los decrementos en los costos al aumentar o disminuir 

la producción. 

La dificultad en este enfoque es que no se presta 

atenci6n a la demanda del mercado, por lo cual el método ti~ 

ne una limitada aplicaci6n, 

l.a) Precio basado solo en los costos marginales.- e~ 

te es posible cuando la gerencia desea mantener ocupada su -

fuerza de trabajo durante periodos en los cuales se reduce -

la demanda o cuando se espera que un producto atraiga la vell 

ta de otros. 

l,b) Precio basado en el costo más la utilidad por -­

los intermediarios.- este método consiste en que el interm~ 

diario agregue una cantidad (utilidad bruta), al costo de -­

adquisici6n del producto, esto es agregar un porcentaje al -

precio que ya ha sido fijado por el fabricante. 

l,c ) Precio basado en el análisis del punto de equi­

librio.- el punto de equilibrio consiste en determinar el -­

punto óptimo en donde los ingresos se igualan con los costos 

presuponiendo un precio de venta. 
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La f6rmula para determinar el punto de equilibrio es: 

Costos fijos totales 

Precio de venta - Costo variable promedio 

La desventaja que presenta la utilizaci6n del punto -

de equilibrio radica en que este solo nos muestra lu canti-­

dad que debe venderse al precio fijado pero no nos indica si 

en realidad pojamos vender esa cantidad. 

Esta deficiencia en el análisis del punto de equili-­

brio puede remediarse calculando la demanda total que exista 

en realidad para cada uno de los distintos precios. 

El procedimiento se ilustra en la siguiente tabla: 

Primero: la gerencia formula un plan de demanda que -

consiste en un cálculo de cantidades que puede vender e dis­

tintos precios (Observar columna l y2 de la tabla), 

Segundo: con base en éstas cifras se determina el in­

greso total que se alcanza con cada precio y se asienta en -

la columna 3, 
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1) 

Precio por 
unidad 

60 

80 

100 

150 

2) 

Demanda 
ante cada 
precio,por 
unidades 

7 

6 

5 

3) 

ingreso 
total 
1) X 2) 

420 

480 

500 

300 

4) 

punto de 
equilibrio 

8.3 

5.0 

3.6 

2 .1 

(Los costos variables por unidad son de 30 
totales son de 250) 

5) 

Costo 
total 
de las 
unidades 
vendidas 

460 
430 

400 

310 

6) 

utilidad 
total 
3) - 5) 

-40 
50 

100 

-10 

los costos fijos 

venta 

En el ejemplo anterior $ 100.00 es el mejor precio de 

5 unidades constituyen la producci6n mediante la ---

cual se obtienen utilidades m&ximas (a $ 100.00) 

Pero partimos del hecho de que los costos tanto fijos 

como variables se mantienen constantes, lo cual casi nunca -

sucede en "la realidad·, es por ello que su utilizaci6n es un 

tanto limitada. 

La utilizaci6n del punto de equilibrio en combinaci6n 

con un análisis de la demanda total p~ede ser muy valiosa en 

periodos cortos cuando los costos y la demanda sean más o m~ 

nos estables, 
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2, Precios basados en el equilibrio entre la oferta y 

la demanda.- este m'todo consiste en f lj;1r el vol~men de prg 

ducci6n para que en base a ello se calcule el precio por -­

unidad así como el costo por unidad, y la diferencia de um-­

bos nos da el margen de utilidad. 

3, Precios fijados con base a los de la competencia.­

este método consiste en conocer los precios de los productos 

y en base a ello determinar el precio del producto el cual -

puede ser igual al de la competencia, menor que el de la --­

competencia o por encima de la competencia, 

En un mercado en donde no existe diferenciación de -­

productos existe una intensa competencia, la gerencia pue­

de fijar el precio del producto por las condiciones de mere& 

do, 

Del mismo modo se puede establecer un precio por deb~ 

jo de la competencia con el fin de atraer mayores comprado-­

res aunque el margen de utilidad bruta se reduzca pero a cam 

bio tendrá un alto valúmen de ventas. 

El establecimiento de precios por encima de la compe­

tencia se puede fijar cuando el producto que se está ofre--
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ciendo es diferenciado o el vendedor goza de un prestigio en 

su área. 

Politicas estratégias para el establecimiento de precios. 

Una vez que se ha determinado la meta del estable--­

c imien to de precios asi como la fijaci6n del precio base, el 

siguiente paso es desarrollar las politicas y estratégias 

que llevará a cabo la compañia, y estas pueden estar basadas 

en : 

1.- Descuentos y rebajas. 

Una de las politices más frecuentemente usadas por -

las compañias, es sin duda la de descuentos y rebajas, lo 

cual consiste en una deducci6n sobre el precio base (o de 

lista), 

Dentro de la politica de descuentos y rebajas, encon 

tramos: 

a) Descuentbs por cantidad 

b) Descuentos reciprocas 

c) Descuentos por pronto pago 

d) Otros descuentos y rebajas (por temporada, postf~ 
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chado, re~ajas y promociones}. 

2.- Estratégias geográficas para el establecimiento 

de precios. 

Al establecer los precios, el fabricante debe tomar 

en consideración el ·flete de envio de las mercancias a los -

compradores. 

Existen varias estratégius que pueden ser ulilizadas 

por las empresas y éstas son: 

a) Establecimiento del precio en el punto de produc-

ción libre abordo. 

b) Establecimiento de precio de entrega uniforme 

c) Establecimiento de precio por zona de entrega 

d) Establecimiento de precio con absorción de flc tes 

3.- Establecimiento de precio único y de precio va--

riable. 

La politica del precio único consiste en cargar el -

mismo precio a todos los compradores similares que fldquieran 

cantidades parecidas de productos. 
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Y la politica de precio variable, es aquella que uti 

liza una compañia para vender cantidades parecidas a compra­

dores similares pero a precios diferentes. 

4.- Establecimiento de precios en época de inflación. 

Uno de los problemas que más afecta al establecimiell 

to de preciOs es la inflación, Generalmente los precios se -

elevan durante los periodos de inflación debido a los aumen­

tos en los costos de producci6n. es por esta raz6n que las -

compañias se esfuerzan por encontrar la manera de reducir al 
gunos costos, ya sea reduciendo su producción, disminuyendo 

la calidad de los productos o eliminando de la mezcla de pr~ 

duetos aquellos que generan pocas utilidades. 

Otro enfoque para reducir los costos en una época -­

inflacionaria consiste en llevar a cabo un análisis de los 

costos de mercadotécnia de la compañia, para identificar a -

los consumidores, territorios de venta así como los produc-­

tos que generan mayores costos y tomar medidas tales como 

abandonar ciertos consumidores, territorios y productos. 
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1 
~ 

N 
V> 
1 

Cuándo aplicar 

precio bajo 

Reducida 
Articulo de conveniencia 

Producido en masa 

Intensiva 
Larga vida 
Lento 
Con altos requerimientos 
de capital 

Grande 
Cortos 
Madurez 
A largo plazo 
Uso Único 
Alta 
Pocos o ninguno 
Corta 
Rápida 

TABLA PARA LA FIJACIÓN DE PRECTOS 

Criterios pora el establecimiento 

de precio.S ' 

l. Promoción 
2. Tipo de producto 

3. Manufactura 

4. Cobertura del mercado 
5. Obsolescencia del producto 
6. Cambio tecnol6glco 
7. Produccié?n 

s. Participaci6n de me rendo 
9, Canales de distribución 

10. Etapa de mercado 
l l. lltilidad 
12. Adaptabilidad del producto 
13. Contribución publicitaria a la 
14. Ser\'icios complementarios 
15. Vida del producto en uso 
16. Rotilción 

linea 

Cuándo apllcur 

prec 1 o alto 

Intensa 
ArL!culo de -­
compu rnc lón 
Jfl'cho por 
encargo 
SelccLiva 
Temprano 
R{1 p t do 
Con a 1 tus re-­
quer irni cnlos -
de mano tle --­
Pcq t1L'i1a 

1.ri rg<1~ 
Pc.•que1iu 
A corto pJnlo 
MuJtipJcs usos 
Baja 
Muchos 
Lar gn 
Len tu 

{Fuente de informaci6n ''Pricing in Perspective'' de William J, E, Crissy Robcrl Bocwadl 
Sales Management, Junio 15 de 1971, p6g. 44) 



Otro factor que hay que tom~r en consideraci6n al to­

mar decisiones sobre el producto es, conocer ln etapa del -­

ciclo de vida en que se encuentra &ste. 

4.3 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. 

El ciclo de vida del producto se divide en cuatro --­

etapas que representa el comportamiento de un producto en -­

el mercado a partir de su lanzamiento y hasta su dcsapari---

ción, 

Es importante que el responsable de mercadotécnia --­

identifique en que etapa del ciclo de vida se encuenlrH el -

producto a fin de realizar las estratbgias que se requieran 

en cada etapa. 

Las cuatro etapas que conforman el ciclo de vida del 

producto son: Introducción, crecimiento, consolidación o ma­

durez y declinación. 

l. Etapa de introducción: 

El ciclo de vida del producto se inicia con la intro­

ducción; en esta etapa el producto realiza su primera apari­

ción en el mercado, por lo general la empresa dirige su es--
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fuerzo vendedor a grupos de ingresos elevados ya que el pro­

ducto es lanzado al mercado con un alto precio debido a los 

altos gastos que representa la promocion del producto las-

escasas ventas. 

Los gastos promocionales que se realizan en esta et~ 

pa obedecen a la necesidad de alcanzar un elevado esfuerzo -

promocional para: Informar a los consumidores potenciales --

respecto al nuevo producto desconocido, estimular a la ---

prueba del producto y asegurar su distribuci6n en las tien-­

das de menudeo. 

Al lanzar un nuevo producto la empresa puede fijar -

un nivel alto o bajo para cada variable de mercadotécnia --­

(4P), la calidad del producto, el precio, la distribuci6n y 

la promoción. 

Al trabajar con el precio y la promoci6n unicamente 

la empresa puede adoptar cuatro estratégias: 

1) Estrat~gia de alta categoria.- consiste en lanzar 

el producto al mercado con un precio alto a fin de recuperar 

la inversión. Al mismo tiempo se gasta mucho en promocionar 

intensivamente el producto, para acelerar el ritmo de pene--
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traci6n en el mercado, 

Esta estralégia es utilizada cuando: 

*Una gran parte del mercado potencial no conoce el -~ 

producto. 

*Los que se enteran de que existe están impacientes -

por comprarlo al precio pedido. 

*La empresa tiene que hacer frente a una competencia 

potencial y necesita crear preferencia de marca. 

2) Estratégia de penetraci6n selectiva.- consiste en 

lanzar el nuevo producto a un precio elevado y con escasa -

promoci6n. El objeto de lanzar el producto con un precio el~ 

vado es el de obtener las máximos beneficios por unidad; y -

el de la escasa promoci6n, tiene como finalidad reducir los 

gastos de mercadotécnia, con lo cual se espera percibir bas­

tantes utilidades del mercado. 

tesis: 

Se explica esta estratégia dadas las siguientes hip6-

*El mercado es de proporciones relativamente limita-­

das, 

*La mayor parte del mercado conoce el producto 

*Los que conocen el producto pagarán por él un precio 
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elevado 

*Hay poco peligro de competencia potc11cial. 

3) Estrat6gia de penetración ambiciosa.- consiste en 

lanzar el nuevo producto con un precio bajo y con una fuerte 

promoción con el objeto de alcanzar el ritmo más rápido de -

penetración en el mercado y la mayor participación del mismo. 

Esta estratégia se explica cuando se dan las siguien-

tes circunstancias: 

*El mercado es gr8nde 

*El mercado relativamente conoce el producto 

*La mayor parte de los cons11midores son sensibles a -

los precios. 

*Existe una fuerte competencia potencial 

*Los costos de elaboración disminuyen con la escala -

de producci6n y la experiencia de producci6n acumul~ 

da. 

4) Estratégia de baja categoría,- consiste en lanzar 

el producto nuevo a precio bajo y con un bajo nivel de prom2 

ci6n, La finalidad del precio bajo es estimular la acepta--­

ción rápida del producto en el mercado, y al mismo tiempo -­

manti~ne un nivel bajo de costos de promoci6n para recibir -
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una utilidad neta mayor. 

Esta estratégia esta justificada cuando: 

*El mercado es grande 

*Esta perfectamente enterado del producto 

*Es sensible a los precios 

*Hay alguna co•petencia potencial. 

PROHOCION 

ALTA BAJA 

Estratégia de Estratégia 

ALTO alta categorla selectiva 

PRECIO 

Estratégia de Estratégia de 

BAJO penetración - baja cate goda 

ambiciosa 

* (Las cuatro estratégias introductorias -
de la mercadotécniai 
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2. Etapa de crecimiento: 

Si el nuevo producto satisface las necesidades del 

mercado, las ventas iran en aumento YJ que la com¡ira ser& r~ 

petitiva. Esta etapa es vital para la supervivencia del pro­

ducto, debido a que las reacciones de la com¡1etencia ante su 

ixito durante este periodo afectar&n su vida estimada. 

En la etapa de crecimiento la empresa trata de forta­

lecer su participaci6n en el mercado identificando y dPsurr~ 

liando una posici6n com¡ietitiva que h11g;1 inca¡1ib en sus v~n­

tajas, y hace lo posible por sostener el Indice de crccimicn 

to rápido del mercado, para ello Loma muJidas tales como: 

a~ Tratar de mejorar el producto e incorporar a los -­

nuevos otros modelos y valores. 

b) Estudiar y buscar nuevos sectores del mercado 

e) Buscar nuevos canales de distribuci6n con objeto de 

obtener una mayor exposición del producto. 

d) Modificar la publicidad, destinada a dar a conocer 

el producto, para crear en cambio una mayor convic­

ción sobre sus excelencias e incrementar las com---

pras. 

e) Determinar cuando ha llegado la hora de bajar los -

precios para atraerse la ola siguiente de comprado-
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dores sensibles a los mismas. 

*3. Etapa de madurez o consolidación: 

Todo produc~o que llega a la etapa de madurez o cons2 

lidación 1 experimenta una declinación en sus ventas y por --

tanto en los ingresos de la empresa. 

La etapa de madurez se divide en tres fases: 

Primera fase: 

Madurez de crecimiento.- en esta fase las ventas si--

guen aumentando poco a poco, debido a que algunos comprado--

res rezagados llegan al mercado. 

Segunda fase: 

Madurez estable (y tambien saturaci6n).- laa ventas -

mantienen un nivel constante y la demanda es casi completa--

mente de reposicióñ. 

Tercera fase: 

Madurez decadente.- el nivel absoluto de las ventas -

empieza a declinar porque' algunos consumidoréts buscan otros 

productos y sustitutos. 

* PHILIP KOTLER.- Oirecci6n de Mercadotécnia.- Editorial DiA 
na.- Tercera Edici6n.- Pag. 294 a la 296. 
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En esta etapa de madurez o consolidación, una acerta­

da ofensiva constituye la mejor defensa del producto, Segón 

Philip Kotler existen tres estratégias bá~icas que pueden 

adoptarse en esta 'etapa, ~·estas son: La modific;Jción del 

producto y la modificación de la mezcla de mcrcudotécniu. 

1) ~!edificación del mercado.- para poder modificar el 

mercado primeramente habria que identificar las oportunlda-­

des que existen a fin de localizar nuevos com¡1radores, para 

ello se tienen varias posibilidades tales como: 

a) Estudiar nuevos mercados o sectores de mercado que 

que todavia no han probado el producto. 

b) Buscar diversas formas de estimular el mayor uso -

del producto en cuestión, entre los clientes actu~ 

les, Por ejemplo¡ los productos alimenticios que -

incluyen recetas en sus envases, dandole más apli­

caciones a sus productos. 

2) Modificación del producto.- se puede alterar el -­

panorama de las ventas estancadas, iniciando cambios en las 

características del producto a fin de atraer nuevos usuarios 

e intensificar el consumo actual, esto es lo que se conoce -

como relanzamiento del producto; Se pueden cambiar las cara~ 
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teristicas del producto, tales como¡ mejorar la calidad del 

producto, cuyo objetivo es incrementar la funcionalidad del 

producto, confiriendole mayor duración 1 seguridad, rapidéz y 

gusto. 

Los cambios en las características del producto se -­

pueden rearizar en tanto que: 

- El producto se capáz de mejorar la calidad 

- Los compradores den crédito a la publicidad sobre -

esas mejoras. 

- Haya un número suficiente de compradores que reac-­

cionen intensivamente al perfeccionamiento del ~-~­

articulo. 

Otra estratégia que puede adoptarse para mejorar las 

caracterlsticas del producto es la del perfeccionamiento de 

los valores, la cual consiste en añadirle al producto nuevas 

excelencias que incrementen su versatilidad, seguridad y co­

modidad. 

Una tercera estratégia es la de mejora de estilo, que 

tiene como objeto, incrementar el atractivo estilistico.del 

producto más que el funcional. 
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3) ~lodificaci6n Je la m~¿clu de m~rcu1l,itbcni~.- la e~ 

trat~gia mhs [recuenta es sin duJtl 1 111 d~ rcLJ JJr los ¡>re---

cios para atraer nue~os sectores de mcrca1\,, .1~l como ;1 los -

usuario~ de otras marcas. Otra posib1liJac! es la esludinr -­

una nueva publicidad mbs brill.inte pur;1 utr11er Jn ~tcr1ci6n 

la pre(erencia de los consumidores, unJ tercera cstratbgiil -

es la organizar promociones agresivas y atraclivas en forma 

de rebajas, reducciones de precios, regalos y concursos o --

competiciones, tambi~n se puede pensar en aprovect1ar los e~ 

nales de distribucibn de mayor vol~mc1,, as{ como ufrucer un 

mayor servicio a los campra1lores con el objeto de aumentar -

la clientela~ 

4. Etapa de declinación: 

Esta etapa está caracteriLada por una clnru disminu--

ci6n en las ventas, por lo que se hace necesario anulizur la 

situact6n de los productos, en algunas empresas se establece 

un comit6 de revisi6n de productos, el cual se cncurgu de --

analizar &1 o los productos (unidades vendidas, invcntnrios 

costos, tendencias 1 etc.) n fin de emitir un diagn6stico y -

un pronostico así como la eslratbgia a seguir. 

Philip Kotler en su libr~ direcci6n de mercadot~cnia 
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nos menc~ona cuatro estratégias para eliminllr un producto: 

l) Estratégia de continuación .- consiste en conti--­

nuar con los mismos canales de distribución, pre-­

cios, promociones, sector del mercado, hasta que -

el prorlucto se elimine por sí solo. 

2) Estratégia de concentración.- se concentran los r~ 

cursos en los canales más fuertes o en las regio-­

nes de mercado donde mejor desplazamiento existe -

del producto, dejando de venderles a las demás re­

giones. 

3) Estratégia de aprovechamiento.- mediante esta es-­

tratégia Re busca incrementar las utilidades, red~ 

ciendo los costoS de mercadotecnia, aunque esto 

provoque una caida más brusca del producto. 

4) Finalmente la estratégia de eliminar un producto -

se dá rápida u decididamente de tal modo que no dé 

oportunidad a que surjan defensores. 
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'·' COMO LA~ZAR rs PRODCCTO? 

Para poder determinar si un produclu ser~ lanzado al 

mercado, y más a6n si tendr~ bxjto en ~1, es necesario lle-­

var a cabo una serie de pasos anteriores a la toma de dcci-­

siones para tal lanzamiento. 

En la actualidad son muchos los productos que salen -

al mercado, pero soh muy pocos los que tienen bxito. Segón -

el departamento de investigaci6n de la agencia de Aool, 

Allen & Hamilton, nos rc\'ela en base a un estudio que sa rel!. 

lizó para 51 empresas, que de cada 58 ideas, unas 12 pasan -

por el filtro inicial, lo que indica que son compatibles con 

los objetivos y recursos de la empresa. De éstas queJan unas 

7 despu~s de haberse evaluado a fondo su potencial de utili­

dades. Aproximadamente sobreviven 3 a la etapa de desarro-­

llo del producto, 2 a la prueba del mercado, y solo una tie­

ne posibilidades de éxito comercial. Estas cifras ponen de m~ 

nifiesto cuanto se arriesga al introducir un nuevo producto 

en el mercado. 

En gran medida el desarrollo de nuevos productos se -

caracteriza por un tndice de escaso éxito, alta tasa de fr~ 

casos, costos muy elevados y poca rentabilidad, aón asi es -

-138-



un campo de acción indispensable, en el cual la mayoría de -

las empresas no solamente deben competir, sino hacerlo con -

éxito para sobrevivir y crecer. 

Importancia de la planeaci6n de un nuevo producto. 

En una econo•ia como la nuestra existe una diversidad 

de productos y por ende de productores que ofrecen a los con 

sumidores la posibilidad de adquirir el producto que vaya --

•ás acorde con sus gustos necesidades, provocando de algu-

na •anera una infidelidad de marca. 

Co•o ya •i•os en capitules anteriores la deciei6n de 

compra del individuo está determinada o influida por, facto­

res econ6•icos (capacidad de compra), psicol6gicos (aprob•-­

ci6n y aceptaci6n, etc), y factores sociol6gicos (status, -­

arupo de referencia, etc.}. Cada vez que sus ingresos y sus 

nec~sidades e•ocionales cambian, cambian tambi~n sus patro-­

nes de co•pra. 

Puesto que el consumidor se comporta de una manera -­

voluble, las e•presas no pueden permanecer indiferentes ante 

tal acción y seguir ofreciendo año tras año los mismos pro-­

duetos, sin to•ar en cuenta las demandas y tendencias de los 
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consumidores o sin estar al pendiente de los productos que -

·saca la competenLia. 

Toda compañia modern3 llene que mantenerse informada 

sobre la aceptaci6n en el mercado de los productos introduci 

dos por las empresas competidoras, sobre la situación de veu 

tas de sus propios productos y, sobre los cambios en el in-­

greso, en los gustos y en la actitud de los consumídores. 

Una observación cuidadosa de estos factores ayudará -

a la compañia a dicidir si debe aumentar la producci6n total 

de cierto articulo, retirar algún producto del mercado o 

por el contrario introducir uno nuevo, diseñar un envase di­

ferente para otro o aumentar el precio de otro mas. Las atti 

vidades de planeación del producto contribuye de forma vital 

al éxito de las compañias en el mercado, en si la planeación 

del producto es simplemente una forma muy eficáz de reducir 

el fiesgo al fracaso. 

Desarrollo de nuevos productos. 

El proceso de desarrollo de nueios productos est& in­

tegrado por seis etapas básicamente, y éstas son: Generación 

de ideas, visualización, análisis financiero, desarrollo del 
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producto, prueba del mercado y comercialización. 

l. Generación de ideas. 

El desarrollo de nuevos productos comienza con la ge­

neración de ideas, la cual consiste en las aportaciones básl 

cas para el desarrollo de nuevos productos, las aportaciones 

de ideas se pueden provenir de dos fuentes, una interna (la 

investigación básica, manufactura, vendedores, alta gerencia) 

otra externa (fuentes secundarias de informaci6n, .competi­

dores, clientes, revendedores). 

2. Visualización de ideas. 

En esta segunda etapa, se analizan cada una de las -­

ideas aportadas, seleccionando solo aquellas que concuerden 

con los objetivos de la compañia y que representen un mayor 

potencial. 

Además de la revisión de las ideas, la visualizaci6n 

también implica una evaluación de los recursos de la compa-­

ñia y un pronóstico de los beneficios económicos. 

3. Análisis financiero. 

En esta etapa se realiza un estimado de la demanda -­

asi como de los costos de producción, mercadotécnia y comer-
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cialización del producto, además de la contribución poten--­

cial a la compañía. 

4, Desarrollo del producto, 

Un producto que ha superado la etapa de visualización 

y de análisis financiero esta listo para el desarrollo técni 

ca y de mercadotécnia, 

En la etapa de desarrollo del producto este debe coa 

vertirse en un prototipo que muestre las cualidades tangi--­

bles e intangibles asociadas con éste en la mente del consu­

midor, Durante esta etapa deben desarrollarse los elementos 

que constituiran la mixtrra de mercadotecnia para ser prob~ 

da, Los derechos de autor, el envase, las etiquetas, etc. -­

deben revisarse para determinar las implicaciones legales, 

5, Prueba de mercado. 

La prueba d~ mercado es una introducción del producto 

al mis•o pero en escala limitada con el fin de determinar 

las reacciones de los consumidores hacia el producto. Las 

pruebas de •ercado proporcionan dos beneficios, ·Primero: dá 

la oportunidad de probar el producto en un medio natural de 

mercadotecnia, para tener una medida de su comportamiento de 

venta, Segundo: mientras se comercializa el producto en una 
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area determinada, puede detectarse las debilidades del pro-­

dueto o del plan de mercadotécnia. 

6. Comercialización. 

Durante la fase de comercialización se debe elaborar 

o afinar los planes de producción y de mercadotécnia, asi c~ 

mo elaborar los presupuestos del proyecto, 

En la primera etapa de comercialización, el responsa­

ble de mercadotécnia, eva16a los resultados de las pruebas -

de mercado, con el fin de realizar los cambios en la mixtura 

d~ mercadotecnia antes de introducir el producto. 

Es durante la comercialización, que se introducen los 

nuevos productos al mercado. 

A continuación se presenta el modelo del proceso de -

aceptación del producto que generalmente siguen los consumi­

dores, y las implicaciones en mercadotécnia durante la fase 

de comercialización. 

1) Conocimiento.- El comprador se da cuenta del producto a -

través de la promoción que el productor -­

realiza con el fin de dar a conocer el pr~ 
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dueto sus \'enlajas. 

2) Inter&s.- El comprador busca infurn1;1ri,;n y esl~ dispuesL<1 

a conocer m~s sobre el ¡irrJcl11rto, 

~tediJnte la Jemo:otración y la entrega de -

muestras, puede ayu1larse al comprador para 

que tome la decisi~n de la compro inicial. 

3) Evaluaci6n.- El comprador exilmi11a las ventajas del pr<,du~ 

to y decide si lo prueba. 

Durante ~Sta eta11a los rcsponsabl~s d~ mer 

cadot~cnia deh~11 cuidar 11ue ex1stn un cu11-

trol de calidad, así como brindar garan--­

tias para asegurar el apoyo ele los clier1-­

tes. 

4) Prueba.- El comprador examina, ensaya y prueba el produc­

to para determinar su utilidad. 

5) Aceptación.- El comprador adquiere el producto y con ello 

espera solucionar sus problemas. 

Cuando se comercializa la introducci6n de un producto 

por lo general no se realiza a nivel nacional, sino gradual-
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mente ya que esto representa algunaS ventajas: 

Reduce el riesgo asociado con la introducción de un 

nuevo producto. 

- Si este fracasa, las pérdidas de la compañia serán 

menores. 

Se puede planear con tiempo si el producto tiene 

éxito, una red de distribución a nivel nacional. 

No obstante las ventajas que representa una introduc­

ción gradual, tambien tiene sus desventajas desde el punto -

de vista competitivo, ya que: 

- La introducción gradual permite a los competidores 

observar lo que está haciendo la empresa y vigilar 

los resultados. 

- Si los competidores piensan que el producto tendrá 

éxito pueden entrar al mercado con un producto simi 

lar. 

- Si el producto es introducido de región por región, 

la competencia puede aumentar sus esfuerzos de mer­

cadotécnta para anular las actividades que se reali 

zan en beneficio del nuevo producto •• 
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El comercializar la introdutci611 de u11 1tu~vt1 ¡iroducto 

es ricsgosa 1 pues rnu,hos de ellos frac,1s,1r1. J',1ra minimiz¡1r -

en lo posjb}c las perdidas, la organiLac1,~n 1lebe establecer 

unn planeaci6n dctallHda y u11 estricto control del clcsi1rro-­

llo del .nuevo producto, 
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LANZAMIENTO DE UN SHAMPOO. 

Este capítulo esta destinado a la presentación del 

lanzamiento de un nuevo producto, en donde se aplicará en 

forma general la teoría expuesta en los capitulas anteriores. 

A continuaci6n describiremos en forma sucinta el lan­

zamiento de un shampoo de origen natural elaborado a base rle 

lecitina de soya que Laboratorios Grisi Hermanos, lanz6 en -

1986. 

La realización de este lanzamiento se basó en los da­

tos proporcionados por Laboratorios Grisi Hermanos. 
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5.1 ANTECEDENTES DEL PRODUCTO. 

Ante la necesidad de un lavado frecuente o diario del 

cabello, los cosmetólogos tuvieron que desarrollar una serie 

de productos que evitaran el debilitamiento, resequedad, ex­

ceso de grasa y caida del cabello, Había que emplear varios 

productos para conservar el cabello sano, fuerte, dócil y -­

abundante. 

Ahora como resultado de largo tiempo de investigacio­

nes se ha logrado crear una fórmula integral, con ingredien­

tes que, además de limpiar y acondicionar al cabello, lo foL 

talece gracias a la lecitina de soya, que protege y embelle­

ce al cabello, logrando un balance de sus aceites naturales 

al eliminar el exceso de grasa. 

Los habitantes de las ciudades tienen necesidad de -­

asearse diariamente su cabello por las condiciones ambienta­

les,por lo que requieren un shampoo suave para uso frecuente 

que este enriquecido con ingredientes que lo vitalicen y as~ 

guren su conservación. 
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5,2 ANTECEDENTES DE LA LECITINA SE SOYA. 

En las tumbas de los grandes emperadores chinos, jun­

to con los tesoros que debían acompañarles en su viaje al -­

mas allá, se depositaban semillas de soya. 

E¿tas al sembrarse despues de miles de aílos han sido 

capaces de germinar y producir nuevas plantas, 

Esta increible y prodigiosa fuente de vida y protel-­

nas mereci6 el calificativo de ''oro vegetal'', que le dieron 

los antiguos, 

Durante siglos los científicos del mundo entero no -­

pudieron explicarse por que los pueblos de oriente lograban 

sobrevivir con una dieta sumamente raquítica, por no decir -

nula en proteínas animales; La ciencia moderna ha encontrado 

en la soya le respuesta a éstas y otras muchas interrogantes, 

Puede decirse que las cualidades nutritivas de la so­

ya son casi milagrosas. Gramo por gramo contiene más proteí­

na, calcio y vitamina B, que la carne y otros alimentos de -

origen animal. Además es el único vegetal que contiene los -

ocho aminoácidos es esenciales para una alimentación rica y 
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balanceada, 

Maravillados por tantas y tan excepcionales cualida-­

des, los actuales hombres de ciencia han dedicado infinidad 

de horas de estudio a l~ soya y sus derivados, encontrandose 

además de un remedio fácil y econ6mico para la hambruna mun­

dial, un areite natural con propiedades extraordinarias con~ 

cido como lecitina. 

La Lecitina es un aceite que se obtiene de la semilla 

de soya previamente secada, No obstante su aspecto, es un -­

aceite bajo en colesterol pero alto en polinsaturados. Entre 

sus principales usos médicos, se aconseja su administraci6n 

a los diabéticos en vir~ud de que estimula el funcionamiento 

del páncreas y, par unde, disminuye el porc~ntaje de az6car 

en la sangre, tam~i6n se usa para disminuir el colesterol -­

d~l torrente sanguineo ya que, como anteriormente anotamos -

es un activo dese~grante natural. 

En lo que respecta a sus aplicaciones cosméticas, es­

tá co•probado que mantiene la piel fresca y tersa, eliminan­

do el exceso de grasa sin resecarla, por contener tnositol -

benéfico, no salo para la piel, sino tambien para el cabello. 
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Es precisamente en el cabello en donde l~ aplicaci6n 

de la lecitina ha superado las espectativas <le la ciencia, -

por que proporciona las bases para elaborar un producto para 

quienes deben lavar su cabello con frecuencia a aón a diario. 

\ 
i 
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5,3 LANZAMIENTO DEL SHAMPOO LECIGRIN 

Objetivo: 

Capitalizar en el mercado potencial que en México --­

existe, el segmento de hombres y mujeres mayores de 15 años, 

de clase A/B y ·C alta. 

Estratégia: 

Introducir el shampoo de leci:ina de soya, dentro da 

la linea de shampoos de origen natural, apoyada por una pro­

moci6n intensiva, 

Posicionamiento: 

Laboratorios Grisi, ha desarrollado una nueva f6rmula 

para elaborar un shampoo integral a base de lecitina de soya 

que nutre, limpia y acondiciona el cabello, 

Descripci6n del producto: 

Producto; 

Nombre: 

Presentaci6n: 
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Shampoo de lecitina de 

soya. 

Lecigrin 

Envase P.v.c., con i•-­

preso flor de lecitina 

de soya. 



Materiales: 
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Color de shampoo: Durz­

no. 

Capacidad: 220 ml. 

Tapa: color _naranja 

Frasco de P.V.C, trans­

parente de alta resis-­

tencia (frasco de linea) 

Tapa: estriada #24 con 

rosca a 3 hilos, 

Etiqueta de polietileno 

natural con impresión. 



Características: 

Gn51 
contenido neto 

220ml. 

Tratamiento Nattxal Clf¡¡anico 
para prot•r y embellecer 

el cabello 

- Sobre sale la marca LECIGRIN, asi como la firma que 
lo produce GRIS!. 

- En forma vertical shampoo 
- Al centro y cargada a la derecha, una ilustración -

de la flor de lecitina de soya. 
- El contenido: 220 ml, 
- En el extremo inferior, un texto: Tratamiento natu-

ral organico para proteger y enbellecer el cabello. 

Se imprimira en frasco de P,V,C transparente de alta 

resistencia. 
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Segmento de mercado: 

Hombres y mujeres mayores de 15 afios, de clase A/B y 

c alta. 

Competencia: 

a) Producto: Shampoo 

Nombre: Yen Sen 

Contenido Neto: 500 ml. 

Precio: 700.00 

Precio/rol. $ 1.40 

b) Producto: Shampoo 

Nombre: Shampoo de Soya 

Contenido Neto: 240 ml, 

Precio: $ 744.00 

Precio/ml. $ 3, 10 

La estratégia de introducci6n se baso en un bajo pre­

cio, con el objeto de tener una mayor penetraci6n en el mer­

cado. 

Shampoo P.C. + 100% P.P. P.P/ml. 

Lectina 225ml. 249. 77 249.77 249.54 2.22 
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Precio a distribuidores: 

a) Precio a farmacias (A-1) 

Se les otorgar6 un descuento del ~5% sobre el precio 

de público, 

Shampoo P.P 2 5% (A-1) 

Lecigrin 225 ml. 499.54 124. 89 374.65 

b) Precio a mayoristas (C-3) 

A los distribuidores mayoristas se les concederá un -

descuento del 13% sobre el precio a farmacias. 

Shampoo A-1 13% 

Lecigrin 225 ml. 374.65 48,70 

Margen de utilidad: 

~S~h~•~m~r~º~º'--~~~~~c~-~3"--~~~~~~P~.;c~~-"-~~"'""tilidad 

Lecigrin 225 ml. 325,94 249,77 76.17 
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Distribución: 

Considerando el lugar donde el consumidor normalmente 

compra su shampoo se determinaron los cecales de distribu--­

ción de la siguiente manera: 

UNIDADES 
CANALES DE DISTRIBUCION % ANUALES HENSUALES(lO) 

Autoservicios 55% 137 500 13 750 

Farmacias 42% 105 ººº 10 500 

De2arta•entales 3% 500 750 

100% 100% 250 000 25 000 

El 42% de farmacias, se subdivide de la siguiente ma-

nera: 

Farmacias 

Venta directa 

Hayodstas 

:t 

25% 

75% 

100% 

anual 

26 250 

78 750 

105 ººº 

El 55% de atoservicios se divide en: 

Atoservicio 

Privados 

Gobierno 

% 

65% 

35% 

100% 

anual 

89 375 

48 125 

137 500 
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2 625 

875 

10 500 

mensual 

8 938 

4 812 

13 750 



Plan de publicidad: 

Antecedentes. 

Lecigrin es un nuevo shampoo que por sus característi 

cas exclusivas, lo hacen un producto ántco en el mercado por 

lo que es necesario llevar a cabo el siguiente plan de publi 

cidad. 

Objetivos, 

- Dar a conocer el nuevo shampoo '1 LECIGRIN 11 

- Resaltar sus características 

- Impulsar las ventns del mismo 

- Atraer al consumidor para que lo use y hag1 una ---

recompra. 

Perfil del consumidor. 

Edad 

Sexo 

Nlvel socio-econ6mico 

Distribución geográfica 

Competencia: 

Mayores de 15 nftos 

Ambos 

Clase A/B y C alta 

D.F., Guadalajara 

terrey. 

Solo existen dos productos de la competencia directa, 

Yen Sen y Shampoo de Soya. 
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Estrategia de medios: 

Se ~eleccionaron los siguientes medios ya que son ---

los que logran una mayor cobertura. 

El presupuesto destinado a estos medios es de un 10% 

sobre las ventas esperadas en los últimos 10 meses del año -

(1986). 

Presupuesto de medios: 

NOVIEMBRE - 85 / DICIEMBRE - 86 

COSTO TOTAL 

Prensa Preventiva 915 789.80 

Revistas Preventiva 3'246 999.98 

Televisión Lanzamiento 168 1 979 980.00 

Anuncio exterior Lanzamiento y 20 1 334 300.00 

mantenimiento 

Anuncio exterior en Lanzamiento y 1'217 620.00 

transporte colectivo mantenimiento 

Metro. 

Total 198'593 929.78 
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CONCLUSIONES. 

Como vimos a lo largo de este trabajo, la mercadoléc-

nia es una herramienta que nos of recc los elementos nccesa--

rios para dirigir los esfuerzos de una organización hacia --

sus objetivos, en el mercado en que se participa. 

Tal esfuerzo debe estar orientado bajo la filosofía,-

valores y principios, que la empresa tiene consigo mismo y -

ante la sociedad. De esta filosofía o manera de ser de la --

compañia, se desprenden una serie de factores que contribu--

yen en el ~xito o fracaso de la misma. 

La mercadotécnia analiza a la empresa desde una pcrs-

pectiva más amplia, es decir evalóa Jas fuerzas y debilida--

des de la compañia, esto es, analiza el tamaño de los recur-

sos materiales, económicos, humanos tecnológicos, asl como 

la capacidad de negociación, imagen prestigio, para que en 

base a ello se ubique a la empresa dentro de alguna de las -

etapas de vida de la empresa (supervivencia, crecimiento y/o 

desarrollo), y se determinen los objetivos estratégicos. 

Dependiendo de la posición que tenga la empresa en el 

mercado en el que participa, se debe analizar las variables 
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que influyen en ese mercado. Estas. variables se dividen en: 

Variables externas (análisis del entorno) 

- Poli tic o 

- Social 

- Tecnológico 

- Legal 

- Cultural 

- Económico 

- Geográfico 

Variables internas: 

- Recursos (huma~os, tecnológicos, económi­

cos, y materiales) 

- Estructura organizacional 

- Competencia (oponente, rival, competidor, 

enemigo) 

Al ponderar estas variables se debe conocer las opor­

tunidades. que se destacan, asi~·como, los riesgos que seco-­

rren. 

Como vimos en el capitulo IV (Producto), las empresas 

deben tener bien definido su campo producto - mercado al --­

cual sirven, para que de esta manera se planteen los objeti-
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vos estratégicos dentro de un horizonte de tiempo. 

Como hemos constatado en este traLajo, el grado de -­

visi6n mercadol6gica que las empresas tengan en la actuali-­

dad les permitirá mantener o incrementar, su participación -

en el mercado, 

Los nuevos productos son una herramienta importante -

para una estratégia de crecimiento intensivo, ya que a tra-­

vés de la innovaci6n, mejora o a<laptaciór1 en el producto, se 

permite una mayor penetración en el mercado. 

De la buena planeación, desarrollo y lanzamiento de -

un producto, depende el 6xito de éste en el mercada. 

Por último concluiremos en cinco puntos: 

l. La mercadotécnia es una herramienta Útil para que 

las empresas, puedan conquistar nuevos mercados de una mane­

ra más efeciente. 

2. La mercadotécnia es la orientadora del esfuerzo de 

la empresa pare alcanzar su objetiva fijado. 

3. la mercadotécnia proporciona la información neces~ 

-163-



ria acerca del campo - producto mercado, al que se desea sa­

tisfacer, desarrollando nuevos productos. 

4. El contar con una buena mezcla de mercadotécnia -­

(4P) disminuye el riesgo de fracaso de los nuevos productos. 

S. Los nuevos productos ayudan a las empresas a al-­

canzar sus objetivos, dependiendo de la etapa en que encuen­

tre la empresa dentro del ciclo de vida del negocio (supervi 

vencia, crecimiento, desarrollo). 

Finalmente queremos ratificar que la mercadotécnia es 

una herramienta que fortalece .el lanzamiento de un nuevo pr~ 

dueto ya que ésta lo ha llevado de la mano hasta hacerlo re~ 

lidad y lo ha puesto al alcance del consumidor final, 
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