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OBJETIVO 

Da a conocer_·la impor-~tancia_de la ~fuarz3 de ~e~'t:as, cerno recurso 

invaluable con que cuentan la·.· maycria ·de :lil;:. 'or9anizac:iones pa

ra el logro ·de sus metas. 



·- l N -T R o o u e· e_ I o N -

El. principal argumcnto;·c:iue-··'íios· ;:nclinO a realiZar e>l 

prasent~- trabajo·,· e!!ita b~~ad~·~.~~i:;;·~u~~~r-~°( ir:.q~·Í:e~~~-:,_d~:;_~o·Í~bor.ar 
c:On las .or9an'tzaciones al - l~Qro~.;\:··~e·~~;u· !l~~e~-~~~~~---~~~~,i~~i/iva_ • 

--· 
través de l~ CCt"'-t"ec:t'a." !>el~c~°iÓ-rÍ "de- r~~fµ~~~á~:¡j~·-::-.;e~t~-!§~ 

como·~~ ciei c~-~~-c·1·;;ii-~0-~:6 ,de _-;~~-os-,~'.~-en c:~41ouier nego

cio. es Dec_e~ár_~ ~•'}a_;~!ú~[,,~a·, ~-~~~en·ta·s·-,-~-ya ::-que '--ge-né!r.i. los recu,..•os 

monetá.rio"& P,-~.ra··~u~::'.~1.Jr\'~-i-~~~- la c'o~pania creciendo y desa1"l"'o

llandose .. 

De· ah1 ta' importancia de crear una fuerza de ventas 

adecua.da en cuanto a ' tamatfo, funciones y capacidad productiva 

para poder contrarrestar a la ~ompetencia, tratando de sati1>fa

ce1"" urÍ mayor"' nt1mel""o de necesidades¡. 

Observando como ~nfluye la fuerza de ventas en loo;¡ ne-

gocios y en general al Pais, nos vemos en la necesidad e in-

quietud de relacionarnos mas en cuanto a &u or-i9en, evoluci6n 

y desart'Cl lo de la fuerza de ventas. 

L.:l cbli9aei6n como orofe~ionales _an Administración es 

el de asagurnr que la fuerza de ventas beneficiE ,..1 ne9ocio, me-

diante la reali:?aci6n de una bL~ona i.n.+.:eq .... ac:·.~n de nur-stros ven-

dadores, una administracion adecuadct de dicha f1.Jer::a~ por medio 



de elaborar" pol~ticas de acc:.y".'.I benef~c10 de lo:~ vend1:1dores, 

mediante:c1 c:cnocirr,irmto de ·l·:l 5:'.it:uación da1 mercado (i'-eferente 
.- .·· -, ., , ·:. 

al estudio cle los oferentes y d~~~nd~~tes~-'-. -~.~r.a:;:t.º.'!1~~'- d~~·i_:;_i_~
nes adecuadas para cumplir cOn les ~b,i~ti.vos ·.i'i.jados _por: la 

gani::ación. 

En_ ocasiones. no se logra_ por C?1)d~~'c~n~t·{'~ie~to-'d_e_ 

versos e_-·. - "-·~, -.- • •• ,-. _, -,~~ --:~~;~.,~ .- ~-:.-;~~;~~ _-- ~~~ _: 

1•e•o"es lsituaei6n dP.l m~rcado, ~·1•~: Ú;:ªº'.ºL iim•l,;~ coUti~ 
cas par""~ los age~te~-:d-e ::.;;~-~-t~s>·.:... __ --='-- _.,_;,~,°'~:""~~.;~,·=:-.'{f,--c-J):U - 0 -·~-=-::-:------"\-i-""·=·· 

En ta ~Pol::a;~·ac~-~~-1~~0~--i---~~~~s':~.: ~'ñ ~-';t~-\~~~:~;{~-~d;:V·; i·~~:-co~;,;;-
pal'fias requieren _de ~ers~fiai_:/c:-~P~~f;iád~>/~i :.}t~-~~~!~-~~~~i: t~~·er .. un 

buen s1~tema de o_rga~-ización"·:.:~-~/Slr:-·~·:.·· q~.e. ntJ,~St~OS :'~_t·er,·e·s ';· .. ·,~e-rv:i::_ 
cios tengan toda. la _ac~pta,~i.ó~' :{.::d1~~~~i-~~'.1,~d:~d d·P.- '1Q;a ·~.~~~~~~-
dores. 
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CAPITULO I 

Desde el_ nunto df~~ vista etimo\6gico la pa_la.bra vende

dor se Uet .. ivai de vender la cual proc:ecle· do la palabra latina 

compuu7ta de:-·~~n~~·-qu.E?· .;;i¡;;;;ifi¿_.a ve-iiif-.-y d¡_\re Que si9ni"fic:C,1-dar, 

es decir: 

Ven- y Dame 

1, L- OEFINICICN."" 

":·;UER·z-A DE VENTAS 1 Es ·un qrupo d&! personas que 

efectuan ·1a acc.iÓn da 1,1ender·algo es decir, el ofrecer' y tra.spn

sar'_la 'prop,ied~d de ':l" b~en ~, 5e•"v·~c:io a c:=ambio de un .precio eu

.tablecl._do, _!'!Stas personas hacen dt! las ventas Sl.\ form3.~ habitual 

de Vida y 10rman par:~e de_ Un nqutPoª~ 
:i,npe~sonill de inducir 'o 

persuadir ~--un cli~~·t-~ a:. ~o~p;ra~· ~ ~uO. tiié~~~--": -~,¡~~~i~t~'.;·~ ·a·':~~t~~-~ 
favot"a.blemente 'ré!specto a Uni..; :t'dea' Que. t1~~rl~~ 'aig:ry.i·~idtdO; comer-

. 1 :: ··l·,· '. d ~- 1 }!,:,-· ·_;·;·.:::·.-. - --> 
cia para-.a, v~7· .. ª -~~· .;···.~;~~-:: .. ;~~~;/:, ·:>>~-:· .. :.:::., ., 

-~~ ~:_~:'.!~_Son·_ ~n:-.. 9_~upo .. ~e _ P_er~on~as_ ~~~·.: c:~-~~-c:_t.e_r:1.stica.s · espe-

cia les Que. 'eK i:Sten ·"·~~ ... ~-,-i'~=~:~ ~--~T~-:i~~·::.¡-~{~:~;~g;.::~ii-s·-~e-;;v¿li,tas ~ -
·~· ;~~· .. /~ .. ,}~ .. -.:" _ .. ;,,. 

1 LAURA FISCHER. MEllt~~át~CN~~ ·.·.•· f::r. > 
' ' - . .. . -~ -.,. 

2. Í..AUJ;it;i· F.ISCMER f·1E:RcADOÍ"ECÑI'Aª :-.. 

3 BERTRAND. R. CANFiri.O · ~D'M·~-~~~'sT~~.~~91.~· ·o~ :vE!)Í"l\s 

P_RlNCtPI.~S y.· PROBLEMAS: 
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1.:?.-.~ECESIDAD DE -TENER· "U/\.A FUERZA DE VENTAS. 

Es·· dP.l c:onocimi~nto. de todos, el ~áp1do aum~·nto: de -1•-
- .-: -; ·.-> __ 

población en México y el l'ÍLmdo tt-ntero, por 1~ cual' loS:·reiÚ~-':?St!ri-

tantes de ventas no son los suficientvs, p~r~ h.:tt:,e: ~-r~en.te~_a:,-~ª-

demanda de bienes y ser·~~cia~-- q~e · s~ ~.f!"ec:.~n ~i;:tua'.f~.ª~-~~~--''.~~riact¿,~ 
a que la cap_a_cid~~- ~~odLI_~tiy~ es.ta __ SLIP,erandD_e_l ~~~--:'~-~~·¿t~M~d~. 

·e 
',1. 

aumento encesivo de l'!J Pobl.'ición. 

Esta significa que es nac.esario con~ar Ccin "un ·,n·~Yoro'·.n'(cm·~·f"o de-' 

agen tes- de ventC1.s para poder _ihcrement.3.1• las ~~~-~~~l·~~ ·~:~:JO~~~ ~a\ 
.·'··.:.:··,- .·:,·;~''.: _;,_'.,-,. ·'. ._;,;" __ ·., 

relación·entre la ca¡:)~cid.~d produc:tiv~ ·Y-.(a d~.-.c:oi:"!_sum~,_; .. e~-~'? es 

indispensable- para mantener o-- ~"l:umenta.~ e~i>. :ih-~ré:~;~:d~·;:~~~,~:~b dc;a· 

nuestra Pobla_c:~~ii. -,--'"., ,' 

A partir de la década de 1980 se regiU::t·~~ i.i_~ a~~é~t; 
en el pF.1rsonal d~ vcintas, los. cu.;.les 'lº sóri ~~~f~-~{~~~-~~-~:· .. por- lo_ 

que as indispensable, n1.1menta1• elatas cifras. ·--·~-"- ~-:·~~~, 
___ .Esto_ ·se __ hac:e cada vez 

se obsel"va un brusc:o descanso nn 

más-- di f !.c:-1 ~ . ~-a, que _d1 a~:-C~n~~d ti~-.-
1a prClff!Éi~·n· d'e ·:~-~~ta-~·~ -~d~~ un· 

mercado cuda ve-z satu:~ado di? compotidnrl? !.. 

.·.' ,--· 

puede dat• sal ida i<. la gran cantidad de productos oue ,se :van. a.cu-

mulando en las fabricas. 
,· . 

La profesión de ve--r-t:is h~ ,;,tri!<Jd:-:· a 1.;_1"1-"' ·pr>n·1·.,,_ria oari:tt 
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la bus;,queda _de estos Varia· ~f;pendiend·o· da·'.\ a, naturaleza del pro-

dueto~o. dei -sSrvicio- que- ·se·:·:.\;~;;~~ ;,~.~~~-.~~-~:e·.:~~~-~\~-~·e/{~~~·:~oant~s 
~~ tRñ _,_~~~-~:~:~:te.,_ c~~.i~_i f ~d~-6 ~~~-~~, ·p6J~,~~~-h·~~-~-r-~)'~~~~~~~ -~~':ias. -dam.a·ñ-

~as ·de ~~~ :-~~~-~Ü~1~-~~"~~~\·::.: ·--~--~~:~---;~~~-- -~~:'~-<:~~~r'-".':~~--- ~ 

~-~:~~.~~·d_~: )il -~'.~~:~.-;,~-;~~~~-~~:)a· _c_arr_era de 
ven ta,ia~-~~~- ~~E~'.~-~#~!J.,~;,~~~E=~-~-í}:~s,~-,~~ª- ~e-

Se pierí&a ·'!ue 

ventas; _i:Sa ~Kplicat" .las 

t.a . actividad de vender y -___ la. ·j> 1 P.rfii· ~~f~.i~~~Z-~~~-~-~~~E;-~~~~-~' '.--!~~c _i~~ 
ayudara a elevar el nivel de v(da.·:-:::d~·: /~·\ i~~--~~ ;(·::;·:;~~& '_.fa.n1i

lias. 
-~::;·. :.:f_;·:· 

1.3.- TAMANO DE LA FUERZA CE VENTAS 
.";', .' 

:'.~ ·'f . : .: 
El tamal"ro de la. funr;.:a de v~ntas lil!. detet"min'a una. ve:: 

que las empresas hayan estuCiado como se cOmportan· produc-

tos, en la me::cla de Nercadotacnia.. 

Un.ti ve:: que se han aclarado los obJetivOa y las tare-

as, se puede considurar el número de ngentE-s que naces i t~"lran 

p4ra alcanzar los objetivos mencionados. 

Los riapresentantes de ventas, son el elemeoÍto humano 

más productivo y costoso dent1·0 de las empresas·~ y el aumento 

cuantitativo y cualitativo incrementara tanto las ventas como 

los costot:a. 

La det11rrr1inación de politicas por. partP. .de los geren

tes de ventit.s d~ber s"'r cuidttdosi-.mente con!:>idorada5 ya que in-
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flu1ran en -la ·pt'"Oduc::ción de· vent.as y 

empresas, afectará -tambic!>n a la, mot'al .. dé".-. l~~:: -a~~~t'e~~-~-Y dá igual -

fo¡..ma a lo~---demÁ.s emp-loados. 

'una Compaftia debe. dotormúiar ~1 nó"1,~~);tot~;' d.:; clien-' 

po~ ªº~~tes _d~ -~~e_r:·~~s!_~~:a·:~-;-~~ -c~~e-~ ~l::~~ti1'~:~-~~0'1~-~~!(i~~~;~~:c~~ e.~~-e:tr~-
ción que se háya fi J.9.do·: - '.:;:-:~-~~_:_ _o' 

-,•:" ,·:,:, ~:.-;:;~,~<' ::~·· N 

El tamarto de .1 a :~.':Je""~.~-·: de - ·varlt.AS._.a1.:.Pas~·r e~:-. tiemi:>o 

debe irs" i\just~ndci ·a 105 -~f;~-~-~:~~-~~i·~~-~~ -~~J~~~-~-;J.\~~~bad~:;- a.-iOs 

Pianes~ da _ ~~1~c-~~º t ~e~_~ a:~>:-· i~ i_a_~_,; :--_f _~~-¿z :a'!i'.:~d~~ !L#>~~~t~.~ g~~ -~···!~~\' r~~:e~ ~ 
P~rá>Pode~: ~~-~e~~~~-~a~-~: .;·1~~~; -d·i~~h~~i-~~---~~ d~; ~i·~ ·.·.f¿ie ... z~'.:de-·. 

ventas neCesar1~· ~o~·em~~-: c6~~t~~'., c;:on -i~s .'~i~;U_1~·n~fiB ~~J~~d·~-~-~ 
"".';\··' ';:~:::~,,~-~·,,'.:>; :•· ;< ·._,.·:·- ' 

' -\.;~.•.:<< .. ~.··.·.:·'.•.> ·. ~-.·,-:-: .. .... > . 
A> METODO oE'·PRo.OUcriV10A"o"·=· cU.3ndo::1a .'empr_eaa Pretende 

intrcduc:ir ~as· .ag·~~-~-~~·"I~ri-·'·~~, .~-~~~·~-d~\:~e~~:~~~i}~~- :~~-ed:~:l ~~~-~nt~~~-
se. las ve~:tas_, .i-~~~~:"~~-~'.~~J-é;_(~: u~:·;:._ci:_~~t:-~· ;

0 
q~~;:~ab:¿_~ ~:~~~-··~~~~-~~t~. 

los 9astos::de .: i~s:·~~~~--~~s ,.'t~-taie"s~ · .-

, -~'~-~"-~,~- }-~-~- ·~~~1a.~ .,.sup~ren '.los _gastos de·.-vr:nt~s en-
:.·;::-·".-·-. . _ .. 

toncas c.'nnvE!ndl"a ·au'mentt;r el'. n~iñero de r.t?or~sf"!ntiante-.s .. 
' . , - .~ "- -. 
~ E:~t~~¡;é·t~do ·si:ig i~_:--e---1.os Pº~So~-::-s~9U~íe,,~e_S:---

n ·,, Du-íenE>~, lo e-molcan tienen·. qu~~-~!;ttm¿i,r cx~c:ta.mEnte 

el in~r~emen~o qi.iu- . S:? pl"Oduc. {!''l 

nuevo vendedor ';, •4 

11-s ,p1~t~~-c:uando.::~ .;:l'ladl? un 

2J " SP. t lot'l"IE• c~u~ F:'!tttmar C"l riio'lt0 dU>l :.nr:rt"m..,nt:o en 
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los gastos de ventas·',.!. 

EJém,ll~r 1 

~~PRE~~ x; 

______ .;_ __ ;._:_ __ ~_.:,. __ .;....:. _________________________________________ _ 
'.: · ': C·:.: ; ·:~; e' : ~· .·.. .-, = • .• . • -

N'1m. de .. veridadOr Gt'Os .. ool" ,.-.·- _-,-.,,, ' 

·• __ ./• sooo;Óo 

10000.00 

15000.00 

. 2000<:'.00 

::!5000.00 

30000.00 

vt.as Vta5 .. pot' :ona. Uttl ~n- CP• 

$ 501'.'JOO.OO ·. $ .45000.00 

·7so~o·.oo· ..... 65000.00 

90000.00 75000.00 

105000.00 9500Cl.OO 

110000.00 85000.00 

11~000.00 a2000.oo 

Los representantes do vMntas para cubt"'ir las neC&'itda-

des de nuestro& conliumidores d"ben ser• ·::uatro por aum loa si-

9uientes supet"'an los gilstow 1..~e ventas. 

Este método no se E>molea en la p:-'-C:tica el 9.:.irente de 

ventas es el que asji;¡n&i arb:itrariamente el nUme.l"o d~ YE'rdadores 

por :z:ona. 

4 nota dada !=Ot"' La:wa Fi!icher pag. 389 Mercadotecnia. 

=s Nota dada pot' Laura Fischer pñg. 399 Mercadotecnit;1.. 

6 Ejemplo dado. por La11ra. Ficc:har f'let"'c.'ldoc~ecnia. 
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a. - MET006 DE CARGAS· DE . TRAB_AJO. -~ WALTER . J. T~LLEY pt~opus_o un 

método b~~~do ·en· ·..:i;~uá1ar r~." _c::cirqa d_e trabajo· de los r.aoros-entan'.'"" 
- •• - •• "e - < :, -_- -- •• • -- •- -- ~- - '- • _, _· • • ,_, __ • - - ' -~ •_· - • 

tes dC- .very.~as·~r-: riÍáSi·~i:íu'~~ Ot cot?'anc:iá.l_ d~-,- ~eOt~~,.d~ ca:da· ~~~~a-,·. -es 

·dec:ir~. ~l:'·~~~- ~:~-;~~~~;-.:~{~pt,~~~ent~ntei '_~e -1-a 'asig;~ry ·:~~~nt_~~'-;:q~~ rePre:;~ 
senten \,¡."::mi~~~- ·~·i~·~.-~~_.~-~ ~~1'u~rzo . 

. -~~E:lit~~--~e-.t:o~·º 
-:-=-a.-: 0 Q~vidir 

~'.-.. ~-:~.:.- --<:-:- ~ :-:'::-'~ 

· -b.- Estáb.feCer 
''""• ·:.·- .. ::. '.',.', ':"'. ,.·.· 

tisfact.oriamante a.1 ·cliente~ 

' .... ,._ 

l izar" n~ · VendEi~~r •. 

,-;ÉJe~~lo:. 7 

acuerdo a· 

si tas anuales c:a:da 

quieren 24 Vi si tao; 

empresa 

600 (40) + 
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Esta empresa nS'cesita 5¿,·. las ne-

-·-- c.·~~.:~~·:.·C~-~~~-.:J_~O~:-·~:.~~::- --::~ ~,'~-~'~d- .~é~~~-- o_,-.- -- ·-~ 
1. 4. - FUNCIONES. DE LOS VENDEDORES: • .• ,, ··.c'•C' ·•i·•·· ,e•···· 

. . . ' . ' ' .. ,.- - ; ,,--,- ~"..." 

Lc·s ~)~~ded~re~i: ~"·~:~-1 _· ~~~~~5!~:~M~ ,,~~- ~~_;;~~-ª~~~~-ºi~¡~~!l,~~-n 

. :~: i :::~ 1 
;:l ;::~::ay s:::.~a::~:::~:::9;~61t~a;~Í!;~t;~~~~~~·;jt:; .· 

que· para su cunipl !miento· 1·equie-~~n ~-- p·ernon_D.-~ -~:~;; tiitHlidadeS'. y 
_,·:,._.-: 

caracteristicas especiáles. 

1. - Informar. éobt--S 
···:·~: :,·«)_ 

nuevos n~goc (~s~ l~gra~09 o~· nue,v~s 

negocios pcitenc i ~ lfnh 

2.-- Reportes _sObre negocios pP.rdidos. 

3.- Iñformes periódicos sobre lo; negoc_iou loc~leS y 

condiciones ec:onórñicag. 

4. - Demostrarle a su empresa su habilidad, entusiasma 

y espiritu de colabora.c:iOn. 

-5~-:. -t;frucirñfo:_a_r · l•s poli t icas da --ventas de la em.oresa. 

6.- Proyectar una imagen favorable de la emprena. 

7.- Comunic:ar a la empresa las queji\g, neca!lid•des, 

innovaciones y opiniones de los clientefi. 

B.- Preparar los r&1aortes da ventas para el des.ar-rol lo 

de su actividad. 

9. - Aumentar su volumen de venta!;.. 
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10. - Pt"om?vt!r Pl ,uso_ d~ 1-:>s prod111: tnq,. 

11. -~ In~1·oouc~ 1Ji~· ... d·e 'nUeVos pr.od~1c:=tcs en el -mc,wcado. 

12; - -Me .. ior::,,u···· suS.):oh"cicinii~nto.s y ··té:::ni'c~s-- d~ ·veñt~s·. · 

13 • .:.·· Con.~é:er :- t'odO ~-'~-~---0.,..ei:a.-~iona.do can et". pt•oducto ·que 

vende conoc ia.r:1do .lª~·:·~.~nt~·:1.u;-. y . de
0

SVC'ntaja•a ·iJ~1 mi!lmo c~n re-la

!=iOn a lo~- d~·-·:1a ::c:omP~tRÍ'lr!ia •. : --
-

i 4. - _:-Con-~C:t?,..< < la 'd lns 

e 1 i en_tas: ; __ · -1-~\ ~o,;~-~t-~~-~-l a-~_-,----

1-~. ~-'·-pla~e~;~:-·.i;us~::'ven~as. · 
o• '' • .'" 

16. ~ ~[;b_rad·o~-~--;,- -:O~~n~.i-d~~/;;: 
_,_ :,-

Eioto P.o;;·;···qa.i& ·iio ·:·sólo·. v~ri·c.~--~::·-5.~:~~::;.: ~~~du~-fo.,: si no_::gue. 

consi~ue ~~ca~~ e~~--~,..~-~~~~~~:~-:~:~._~~~~ -~:~~~t2:· · ~:~:·:'.~;.·~S:~~-ª~~~ Que -1~ 
~aguen, d~'di~~~d~----~-~~-~-:a~.~~ .. ~-~-¿,.:~~-;~;~~;i ~,~~~~~:--'.~~;'~ i'-~·-_·c~i~~n~a·. ~· ~ d~·s
cuid~mto· a sus r: 1 i~nteS~ ·~~l <~';·~~~:~'~,:; ~-!.~~ ?i-~~J:~·-j~·f:~;Tc·~~l e~:i·~: P.~ 
causado por q~1a hay n'1oocfoS ."~~n ·c_;:,~t~~C:~~--~~ ~;~~:¿.Í~-~-6;¿ e~~nd~fc,;-s · 
para poder, pagar por una , par"t'e .;:~~-~~-~~~·~-)':-¿~:~_':o~~~;~ ~~~>·~~-~-º'~~ 

- •: '·-- ,.._ .. - ..... _ .. 
~S!'r. __ :~".'~:t_i.o.V.~g~~_r.j{ é~~~,,~-ªº~~:~r: ""~ ti5 ___ ~~9'?'i-· por lo ou9 se fusionan 

cio&. 
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CAPITULO I.I 

- - -- ,-

LA IHPORTANC.IA -DEL CQNá_C_iMiENTo~::::DEC~-l'iERCA-oo .PARA~-LA' INTEC3RACION 

DE LA FUERZA DE- VENiii5i'.-~ • ,._,_.,;,,, __ _____ _ __ 
, -e-·,.:·_:;:_--:. "!---\~ 

2. 1 • PS l COLOS l A "DEL ;;_coNSUM l 0.oR ·'. ,__, 

DEFINICION s C~NDUCTA DEL éoNSUMIDOR. 
- e , - . - . - . 

1 >--_Son actos,_ ,proc::esOs_.:_· -y rei4c:ionea sociales sosteni-

das por individUos,- grupos y.-- organizaciones para la- obtención, 

• uso y experiencia con pt"oduc:tos, servicios y otro& recursos. 

2> Son los actos da lou individuos directamente r'ala-

clona.dos con la obtención y uso de bienes economices y servicio 

incluyendo 109 procesos de dec:ision que ¡:irac:aden y daterminan 

estos actos.• 

CONOCIMIENTO DE LA ACTITUD DEL CONSUHIOOR. 

Se conocen datos cuantitativos cerca del número de 

habitantes de cada rogión googr•áfica, el monto de los ingresos y 

otros aspt:ctos, en el caso de EllQunos productos, bastan los fac:-

tores d~mo9rAf1cos y económicos para explicar por que un consu-

midor adquilwe el producto. No Db5tante, la ma)ror pin•te de las 

compras tienden a mostrar la influencia de factores psiquicos y 

8 Mercad..llecnia. Laura F1schet• 

q Mercadot@cnia. Laura Fischet• para. Engell, kollat y bla·-:kwell. 
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sociales: 

Sabemos. muy poco lo 'que sUcede en la mrinte de un eon-
- ,-.-_ .. 

sumidor antes:. de la compt•a, durante el la· ·y una vez real izada, 
- - - .. 

algunas~ Veces ni él: · miSmo ·.--_comprer:i:!=le su. C:onducta~ ?P-i!ir.:a:' da_t"- un . . . 

eJemplo de esto, podemos agi:-upar los· ffiotiVos d~, comPt"a an ·tres 

niveles 1 

;~' . 
1> Reconoce los motivos qua -·10- impulsan ·a 'adqü(r.il",:cifiii'-to'·pro-: 

d'ucto .-y esta· di'spu~sto a habla1· .. : d&. e'.1 los~ - ,~,:; 

2> Sf! ,Percata de sus razor¡es pero no l'o ·ad;;;{ ~o· ~-~t·i~:--:~~·;~~-:::···?.?· 
3) Es donde los propios cliEmtes ii;IM~_t"a~\ los ,:fac~~t;~;:' .;.~~.1_~0~'. 

que les impulsan a sus ac:c~ones. de comp'.ii. 

La compr•a t"ara vez es 'fruto de···u~ :~~-~1.~5;'.~0.ti_§Di{~A~.'~·~·.:irl '.· 

vat"ios motivos pueden chocar entre sJ·. ;p:o .... ~~~eo:~~-.(0(;~'.1 J~~m~,~~;.., 
una muJet" un vestido ella deseai ~·g, .. a~~~~~~-:~kn'·i'.;~~;i~~c.'.~-~'.~·0:·;.~~R~~~r-··a ;.:·.· 

. . . >·~· /,\,,· '>,:.::• 
su novio, ser considerada una lic:Íer::de :ja_· nÍ0da·_ P?h::·t,tras· ·mu·J&res 

de •u circulo social y tt"at.'.ir d~· ~h-~~,..;.~'.: :~,;·~~: - ·:- · [~~ . 

Lograr todas estas cosas . ;,n .. una:. compra ' .,. u1.: tare.: 

dificil, por otro lado el cOm~ot"tam~-~-~t~·di_,.~·na -~Ó~p;.:a de un in-

dividuo cambia a travt-s del ti&ll)PO por los ca111bios de sus ingre

sos, de la etapci. de su ciclo e.le vid,;. y.otras circunstancil\s. Si 

a eSto le al"sad1mos las vari.aciones qul:O' ocurt·dn por i::aoa consumi

dor, pOSE:!E> una ·personalidad propia. el in ter.to deo comprender su 

comporta1n1ento pue?de parecer un suel"lo imposible, el conocer C!l 

comport.::i.mumto de los consumiaoreD- eE i~disp~n~aGole para f!l éxi-
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., .. '· .. · , ... 
tienen- dE.?te~nliíiád_a- c"ori.dUCta, ·es·'--· in"di.S-pensS.b le. saber >' preguntar 

' ·-. per~cn!l- a· ac_tUa ... ,-. la respuesta es : 

"-_pQr-qur/StotA- mé;t1v-ad~~ -n:· . . . . ~-'- E~_>-Ot_~~~ pal_abras, la conducta se 

·1;.;i-~ia: c-;;,n_ :-~~--- ~C?'~tiVa~iOn. EÍ--~1mpu1so.·:o af' motive esz una necesi-

dad :est_imulada qUe el sUJeto procurA satisfacer, algunos ejem

plo~_ de· ~º-~~_vos P.1-1:ª~'!!.n Ser: el hambre, la necesidad de seguridad 

Y. el .deseo .de prestigio. Los factores conductale?s que afectan a 
-·· - ~ 

}a,' Bé::ti~ida_d ·de c~mpra, los ob9>ervamos en el siguiente modelo: 

.un·~· ·o mA~ motivos dasencadenén la. conducta hacia una meta que 

supuestamente procurará satisfacer. 

Por lo tanto la necesidil.d ha de ser es~imulilda para 

qua 5e conviert·a en motivo, el hombre alguna,;, veces tiene nec:e-

sidedes que estan latentes y por lo mismo no activan la conducta 

por qua no son suficil;ontemente> intensas, .t"!-9 decir, no han sido 

despertadas. 

CLASIFICACION OE LOS MOTIVOS. 

A. H. MASLOW iden'tificO una Jnrarquia de cinco niveles 

de necesidades, dispuestas en el _orden en que al sujeto tr"ata de 
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BELLEZA 

CONOC!MIENTG 

AUTORREALIZACION 

Necesidad de 

autorreal izaciCn 

ESTIMA 

_Ne~ •. _,~e __ 1".'!$~1!_t~ 

por si mo~mo, ·repu_taci6n, 

prestigio y ,;'t~tJ~ 

PERTENENCIA V: AMOR_ 

Nec. de afectc:i, pertenencia a 

un, grup:.l y aceptación. 

SEGURIDAD 

Nec. de segur_ida.d, p1-otec:cion. y Of'.'den·_·· 

NECESIDADES fISIOLOGICAS. 

Noc. de alimento, bebida, sexo .. Y _vi.~/i~n~~ .. 

=;.:~~_:-~;i::c :.~~~- <-,-~t:_:·: 
-· .,_, .. ,,.,, ·' 

Maslow sostuvo que 

mientras las neceuidadFHi de 

el - -~o~~:~e. :~·P~c:r_~~.~~~~·.'. -~~ un, n~-Íel 
ese -·'ni.,/~i ·n-~--~9';~~·;5a·t.1·s·1e~'hil'lh y 

después se presentan nueva~ nec~si~-~~~-~-:: ·~A/l-~ :'_5-igui~_nt~ :¡,ivel 

superior. ·'..~, ·~<J/:.·· _ _ :;.'.;, __ '·~' 

La forma. como el los. sati.S:t.;cen eStaS· \.~~:~·~~:id-~d~~ ':va:~ian de 
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ambient~,--:-1a_cu_1_tur~~~c:~1á:- ~~~,1g:~.~nt' ·~::--Ta :,-~éduC'ac:r~n;-- 1a.> ed~d, -los 

valor9&· personaÍÉ!s ·y _:Íos ·estilos-· -de·;_ vida-,. S'on- -f'aC:tCres que in-
'.-· . -

fluyen en ia ·manera·:·.-~n--ci~e ·i;~~---iridivfdUos'-:sat·lsi'~C~n esta~ noca-

las nec:csidcldes· Cn 'Í°os·-----b"erie·f.ic:i~~ ---b~_~ca"-~~s'---:e-n un producto, el 

productor tr.ata _de diSlil'l'ar att"ibutos de· un producto c¡ue pt"'opor

c:ione los ..heiieficios buscados. 

Para conocer los fac tares psic6lo9ic:os del compot"tti\-

miento del consumidor nos serviremos del sig~iente modelo: los 

motivos en el interior de un individuo desencadena la conducta 

ot"'ientada a una met.a que d~bera procurar satisfacer .. En este 

comportamiento orientado a una met.i influyen las perc:opciones d,.. 

un sujt!to~ 

En la perc:epc:iOn intervienen efectos como son: expe-

t"iencias de aprendizaje, la personalidad, ac:titudes, crP.encias y 

autoconceptp como so muestra a continuación: 
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E~tructui"a Psicológica 

grupo social E-;·=~-~~ ienc:iil -d~. aP~~e~di zaJ~~-: 

Cultura 

Clanes socialles Personal i.dad 

Grupos pequef"'fos de Referenc: i a 'A~tit~d.e~'·-y Creen~~as. __ -

Fami tia 

ormaci6n 'de las percepc:io,ne 

del consum1dor que influyen 

El compo1•ti1mifnT:o dP. comprd del 

conslfmidor 

~~~E~,n~p~l-p_r_o_c_e_s_·o..fct-e-~de-c-is---,o-n~d-.,~c-o-mp_r_a~~ 

Rec:onocimiE·•nto de Ltna necesidad 

insatisfecha 

Identificac:ión de altornath·as 

EvaluaciCo de alterna"e;i·.¡35 

Decisión da compra 

Compot•tair.iento oosterior a la 

c:o1nprr:1, 

Estas variablP.s p.sicológican ayudan a m~\de~r el esti

lo do vida de 1Jna person.;i, y· sus vatCres. El valor que incide en 

individuo"' es P.l a.p1·endi.~i:!.:il!- que ::'IUP.d1~ .d1,1'f!'"'irse r:onio: los 
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aprendizaje no inc:luye los' cambiOs -·de c~nd"u~~~a:·~tri~~-ibl~~ a'-'las· 

respuestas instintivafi ni a::-1as~·~st'~~o~':·:teni-p~Y.ai~;~:-~-~-~ -·ó-~'ga.~-~sm~ -

~omo h~mbrE! o !~t 1_9_~-.:~-~~-- C:~P~!:[:(d~~-~·!:te_::!~_t_~!:P~~~~-~:--'V-~Pi:--~F~ac;:1~~~-&1_ 
comportamiento de compra ¿~_-'._-~~-¡~-~~- -~-~di ~:~Yé ~e~,~-~ -:~~·b~I~-~-- ·et·~. ~pr~n-
di zaja1 sier:ado esta'.2: 

1) TEORIA DEL ~STIMUL.O - RESPU~STA! 

~> TEORIA COGNOSCITIVA. 

3) TEORIA DE LA GESTALT Y DE CAMPO.· 

TEORIA DEL ESTIMULO - RESPUESTA 

Esta teoría sostiene que el aprendizaje se reali_za a 

medida que persona <o animal) 1 a) r&sponde a alglln ést(m'.'ulo 

y b) se le refuerza la satisfacción de una necesida_d por 

emitir respuestu cor~recta o la rr.oprende por dar un res-

puesta incorrecta~ 

Los patrones de conducta. quedan establecidos cuando l• 

misma rc$puesta c::orrccta se. repite en reacc::1on unte estimulo de-

terminado, no sólo el estimulo - respuesta incide en Ja raspues-

ta del consumidor frente a ciet"to estimulo, en esta teorla son 

fundamentales cuatro f.actoreF~ IMPULSO, SENAL (esttmulo) 1 RES-

PUESTA V REFORZAMIEtffO. 

El IMPULSO (o motivo> es: un ei;timi..tlo que t"equiere sa-

tisfacción o soa una rP.spuesta. 
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La_ ~E-~0~-: s~·~= _ €?~·~i~ulc:s má,S .'débt_i·e~-,-qu~ -determinan el 

patr'6M-de·-1a ·rasPUes·t·a:-el ·}1 cu.lndo 11.-,' __ :"dónde~, : 11_qom~?X de_l,_;c-cC!~~ot_'.'..::, 

tamiento ·de :~~spGest~~- , '"0:/ __ -_-: 

La RESPUESTA ,_.la _;_r_E:acci0í:1:.~; cO~·úf~C:tAi_-.;·- _a·l'.lte) l'a-s 

, setfales. y el _impulso. -. -·--ce~:~':~.-~~:)~.~ e ::--~-~:~;__'-,--_::-.... ·::~;,P=·-~~-~<>. 
El - REFORZAMIENTO: se ,Pr.o~~~i.:-- "-cluii'ld'd~.;: 1:~·~: ..... ~.~p~·~s~a~ 

satisfactoria. 
·. ~:<:~ 

" 
Cuando es creado un_·, patrón :ha.b'1t·~~t\-:'de 'd~ridiiCtti"~ ·'está 

sus ti tu ye el comportamient"o c6~s~-i·~nt~~-\?:;. -~61·~~:,~-~~}~;-·::~~~,~~~~·~,, má~ 
fuerte es el hAbi to, mAs ·di f i~) 1-·~:~.t".i~~~·üe -~~ ·::~~~d·~¿_~o·:·~i~--,·.~'.~~ com-

petencia lo supere y l le9Ue ·a·' l.it.\ ;;sf¡;~:-a'··d~: a·~~e~:d/;aJ~. cÍ~'~ con-_ 

sumidor. -·.--_ '.~ ~~';:~.>:., -
' >:::·: " ,~-· -- -. 

También si_ la acción '?,;~!9\~:~'i \·~~~Sl.a ·,:·~spu-est.i :no eg. 

satisfactoria, la menta ~~l: __ '.·.-~~ri~,~~i§~r ':.:_(1~t_:~·~ ;-~~;'i,é~;i~ a:· otr:ae 

set'tales o estimulo$ que c_orÍd~-~~~~·~:; Ot(-'a :~~·~aC-~7i0n·~-~> · 
- -- -= __:~:;_ -"~~· :_:¿;_~~ :"-..o-;o~·:O-:?::~c.:_-_%-~~-);~-~--= 

,, 

TEORIA COGNOCITIVAS 

E<.3ta teor!a. recha;:a 

por considE..>r"arlo demasÍ.a'do me2ani.c:!s't·.~·; cst.::i teor!a afirinat "Que 

el aprend1;:aje "e$ afoc1>adc por factores r:omo la$ ar.:t:itudes, cre

encias y una profunda comprensiOn., de c.:ómc .ilc3nzar t.ina. mota "• 

Sel"lala también que una perso~·H.1 pu~du- Vi.il2rsP. de $u caPa.c:ida.d de 

reflexión para resolver un p1~oble.ma ar.tual·, aú.n cu~ndo·no ·.-,·aya 

precedP.ntr::s a.l rE~prcto su •:.mpe•~ienc- ia c.r.t.eriot • 
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TEOR 1 A DE , LA GEST AL T V DE CAMPO 

A los ps~~·6-~~~-~5--_d17 ~~~~--:. ·~es~al~.:,.:1".!s "interesa el "todo" 

de ~Utl* e C0'5a.-·-má& qU(!",, sus-:' ~:c~·~;~-~~~;~~-~-~-~~-~~:~~~-~~io~~eeta tÉ!or ia afirma 

qua· el ap,;endi_z~je y ia c·a·ndüc'ta ·-.'·deb~·n- v~-rse _"¿amo·,~~ -p~~oCéS·o. 

glolial 
1 

- en contrast8· con "el e~·~~-;~~.: de::-~,~-~~~~~& i'.~diviCh..tál~s 
. ·' _-,' .. 

propu&~to5 --~or el modelo de---e'i>tl'~uc~-~~\,~. flSp.Ué'~ta~~.: 

Lci teoria de campo e~·:" u~:-~·~a1-iJí-~r?i·~n·~~,-ót(t:de la psi

cologia de la gestalt, e!ita" teor's.a af~rma qU:a···~l ó·nico fact'or 

que e><pl ica el comportamiento de un individuo en cierto momento 

ee su "campo" paiq• . .lico en ege in&tante 1 el campo o egpacio vital 

es la totalidad de hechos purt.enec:ientE~s al individuo o a su am-

biente en el momento de reali2.ilr la conducta. 

Los p9icóloc;,os de la gas tal t creian que el hombre pero-

cibe la totalidad de <st.1 ambiente global) y no sus par-tes. De 

ahi 'que para entender el comportamiento de lo~ conaumidor-es ds-

bemos conocer fas percepci~neG de su ambiente, también postul•I" 

que la percepc.ión del todo por una persona es muy dist\nta a la 

que cabria esperar si cada part':J se considll!ra por c;,e¡:arado, por-

tanto las propiedadi;;os del campo total influyen er. las percepcio-

nes de los astimulos del mismo .. 

MODELO DE MARSHALL 

Fué elaborado por economistas para conocer"' el comparo-
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-- .',_ ->'·-·- . 
tamiento.del- consumidor· esta te~rii'ó·~-fir-_ma CjUe las _dé~_isio_nes de 

' .. ,_ : .. -
compr.i" scn"~l :rOsuítcidO_.::: .dé Cá_tcU~C;s =:et:'?n~inico5,- ~B.cio~ales y 

-~-~~ ";:__: 

conscien_t~st-~_e_~~;C1irUP.~adOr'· 9~s~·a -.~:.~u-_- di'ner~-o -·-en rr:e~cán-C:ii\s·:que ·-10 

p~o·p~~~·i6~-D~~~,-u:~}í ·¡·iJ-~~::·~~ ---ª~~:~·t:d~f~-~- · :{_~'~ -~u~·tot-~-=l:'ti:l izan -la ·.ofe~ta, 
,~_-> -.·.? ·:. :<'' - . _, ... . ' 

y ·la -de(rianda, se_:~ empleoa_r:i- _, P.~!~á ·-;~_l_a ~~diciÓn . d·el · di-nerc indicando_ 

l~-- intfl~'st"ti~d- -d~:-:: .. ·d'o:tu;~S:;o P'Sic.ológidos húmcirlos,. _e!Stablt¡lcen que 

16s·cf;~-~~~~J~i-~~g~~~'.-t~~~-o:~-~~-:.~:too~;.~~- ,~~n .todos_ loS,:merc:2.dos dllndo 
BU~--~~;~-~:~~t~~i:~'~'.~~~f·:·- L.'.";c ~j{ 

·¿,.('. ::._/< \.··~:,~ 

1> A me~o;· .. ~-p~'e~-i-~ 'i;~~oY'.~r, ~{~-".-tt\~ .. ··:.~-- .. ·." 
2) .~u,._~-7~ -~~-~ ~~;~~~~~-- el oret:io, _las ~en~--~s·: a·1-sminui~~n~ 
3> Cuanto º~áS · ~'i~v~~1~. ~~~J~ ~"i{ ~~~~~-~~-re~~-, ~~-~t~.' ·µc;d~1~tO se vun-

de .... 8· nitúí. · · '.:",~.-! t:>" -?~: '.»,_,;-·.,, ,_-,'_~-- ~<-::-·· .~·"' ,_,_ 
-~,.~~---~;);i -:·-:;o·.-, ·--~.o.=- :_~:-t;- -

4> --Mien~r;¡~·::~~-~-, Séáh-.: ld~'.t<.Có~··too:tp·roffiocJOriafCS, l_~s º~enta~ sel""an 

má
- grand·e-s.· - ~ ._:_,~"J;t:·c ~-;;;;_-_c.:;>-'..'.-: :i ·:~~Y - :·;_~>:· \:~:'.: -· - ··- ·,' -. -:~--,-

. : '; . : ' : ~-~ 
MODELO PSI COLO!;; I CD '- SOCIAL DE VEBLEN 

DEFINICION DE CULTURA: 

Son influencias que se =~~-ci~~~~~-~~--'d~~r~~-~~~- estas son 
·i'-' 

duraderas, por lo que el hombre c:op~.a lo~ ·.ná~i~~~~;}',.;._~;t:.;_ q·U_e .apa-

recen otros elementos d~ la 
10 

miembros de otra~ culturasª 

mism" c:ult_ur~: ':;:o'· ¿i:¡·~·nd~-· se. conoco 

.;.-·ti" 
'\.:~\ 

Para la tE~oria sobre el c:o~oCr~t~mi90tO.,:·d~f cOnsUmidor, 

el punte principal es la CUlt'Uril 

10 Marcadotocnia Laura Fischer 
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como un animal ~oc'i.al· ~~apt~do ~/~: '·1~~ ~-0.rmas·.da·:i,1 C:Ult~~ªr··.sus 
deseos y conducta- ~~tan ~for;·~·dÓ·~·~-·c~~-~-~~i'~ ia~·¡o~~-f~ a~~~-¡¡~'~'~·:_ a :los 

·:··, .--.-.' .:·"-

grupo& o Pot." aciU.e1i_as :a los ___ qUe _qui~re '~~cailZ_ar~'.~l~·--Í~~ ';J> 
L·as· Compr:as ·s·e · h.3Cen· · par~~ b·üs·c~~~-~-~~~GtT9T07· c-1_~:~~--ác·~-1...: 

vidades de las per~~~a~ -.-:~sta~ motivadas "~p-~~- $~~:-~~~~~~~~;~ '7. in-
.. 

fluidos por niveles ·distintos que existen eri-- la '.SoC.iedad>-. 

MODELO PSICOANALITICO DE FREUD 

Laa personas tienen energia puiquica, qua estA di&tri-

bu ida en cada faceta de la personalidad, é•ta se proyectara a la 

sati·sfacci6n de las necesidades de los individuos, la parsonali-

dad euta integt"""ada por tres partes que son: EL ID, EL EGO V EL 

SUPER EGO. 

EL ID2 Son los inst1ntos con los oue nace el hombre y 

de ahi se ot"igin.3 energia psíquica. necesat"ia para ~l funciona.

miento de las dos partes de la pet"&onal idad que sé desarrollan 

despues (ol Id &Ole es la satisfacción de las necesidades bá.ai-

cas). 

EL EGOc Media entt"e los requarimientos dal organismo, 

demandas del Id y las condiciones del medio <Supt!r Ego>, el ego 

funciona mediante la realida.d par.i satisfacer las tendencias 

instintivas de la mejor forma. 

EL SUPEREGO: V.'llore$ de la sociedad donde se dasarro-



lla el indi~idÚo ·persuade:~].· ,,-~~~'.7~).;- ~Ub_S:i,.~t·i_r_ pOr:-. -ob.letivos mo

rales, tendencias instintivas y a-Í lúcha¡..; por la perfección. 

L~s personas son motivadas por fuerzas tanto 

conscientes como inconscientes la ~ayoria de las compras de les 

productos estan basados en motivilciones inconscientes, por lo 

que se deben tomar en cul!nta los problemas creados por las tres 

astructuras de la personalidad ya que rept·esentan diferentes na

ce&idades y funciones dent·ro dt.'"' la perSonal id ad. 

NIVELES SOCIOECONOMICOS 

Estos niveles !!urgieron cuanoc se desintegro el régi-

men de la comunidad, fo1·mandose a.si la sociedad por Pstratos o 

clases sociales, la a.oaricii?n dP estoo;. niveles tllvo un proceso 

La opat"'ición de los PStl"'atos socioecon6micos ~s el re-

sultado del desarrollo económico que ayuda al de5envol·dmiento 

del pa.is, el estudio de los ea tratos nos pe-rmi ten Sc"lbCI"' si in-

iluyen en la compr".J del consumioor, asi como para saber cual11Q 

son las caracteri-sticas de c~"\da estrato Mé::ico. Los ni vele~ 

siocioecon6mico son di"ic:.iones relativame-ntP. pr.rmana-rtcu y home-

~énuas dantr-o de una sociedad en la cue los individuos. ccmparten 

estilos de vida y conducta -5imilar. 
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ESTUDIO DE MERCADOS 

El estudio de los mercadci-noriós- má.r;ca_:.e1-·inicio 'del en~ 

tendimiento para la planeación y_ ácc:iO~,,d~-~l_a __ ~~r~~d!='_~·~-c.nia_.

Para poder entender correctamente ros·,_ p'ú.~-~º~-~~ .tr~tar, doremos 

algunas definiciones dR lo que es un_ Merca.do •. 

A é9te tórmino se le Man do.do varias definiciones, algunáa de 

el las son las siguientes: 

Merca.do: Es un lugar 1 isico doncta se reunen compi"ado

reu y vendedores para intercambiar bienes y servicioisJ' 

Para ios economista&, describe a todos 1o!l compradores 

y vendedores involucrados en transacciones reales o r.n. potencia 

sobre un articulo o servicie a estos les interesa describir y 

evaluar la estructura., conduela y detiemperto del mercndo. 

Para un comerciante, un mercado es el conjunto de todos 

los individuos y organi.:r.ac:iones que son compradores reales o po-· 

tenciales de un producto o. servicio. 

Para qui? podamos entender e: laramente lo que es_ un l!!Dr-

cado especifico, necesitamos conocer la5 c:aracteristicas de .los 

cuatro mercados m/Js importantes. 

TIPOS DF. MERCADOS: 

A> MERCADO DE CotJSUMlDOR 

11 Direc:.Merc:adotacnia. Análisis. Planaaci6n y c:oritrol. ·.P.KOTLER 



8) MER.CAOO .DE ·PRQOUc:oR o INOlJSTRIA1: 

Cl .MERCADO.ÍiE Dt5TRI!iu1'ooR 
0
0 ~EVENDEOOR. 

Dl MERC.ADO · l>UBERNAMENTAL. 

:j:s~-~~ ~~u'~!=~~~~- ~e·: diJ~re.:;eia:i - t">f·,-~~~~-~~i_, :'.en_ aue: Los 
J:ons~midores son individuos u ·l'Íogaré5 que--.~_0.mp~~·~-~ B~¡..ª--t~~:{Pér~,,--~"

ir;~ividJcs -~ ·-º~~-~~-~~ci_~~~~)l_~~: ~~m_:.~ 

::::sc::,.e:n::·:¡:::::nud:;;:::::::: .. ::s~:t:1~:~~f~;fl~r~ji~~4f::t. 
fii to de revender1 y los gotJ iet"rios .·'y: un.(.:s~d~~~-:·9-~h~".'~-~~~-~-tf:i~i 
c:ompr-an con el P,ropósito dE! 

c:on el 9obie1•no. 

c::urnol tr ·la-.~ f~mC iOne~·: ~elaC:i~~ad~~ . . . 

Tomando an cuenta qu.e:· loti me,..ca.do$ 50'1 c.om?le.ios., se nfrtcesitl\.n 

antec:edantes de las; caracterts".::ic::as funcicmai_e:¡ dQ- cada m~rc~,Qo. 

Toda psr-son~ puede lograr el e~tendimiento de mercado, 

die de las c:ufltro "0'! de un mercado .. 

Qué compra. el merc:,'1.do '? Ob j111t;;;s 

Por aué campr'a el morcado ? Ob.iotivos 

Quién está invol•.Jc:r-a:do en la comora :? Or""qa.:i~o::ac:ión 

·cómo eompr.ti el rnarc.ldo ..,. Opeo-racionee. 

tratar 

"0" Qa 

Par& que podal'l1os entender corr-e::.+.smentu l~ au~·. ea· va a· 

indicao~ns<,.t'.-19 ~1 pf',•f0c.to Pnt~"'.:U~l;?_~t::1, ·d_e i~~s. c~atro 
mert:ado, ante'f. de p;..'!iar al ~studic<,de la'Si C:uátro "P11 
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personal. 

Qué 

Todos los habi tant-es 

nuestr.i dispo~ic:ión una 9ran 

que la humanidad hasta hace. 

dimos ir a superm~rc:ado para re.ni i Zar ~1as Compras, ·nos- encon.;.. 
. . . 

tramos eon promedio d~ 7000 ar':ic:uios satisfactOres y no du-

damos quo cada d t." ex i st i ran más. 

Podemos clasificar e>l ·gran~:nL\mE!rQ ~d~ ·pr6ductos· en trR& 

categorías: 
-:,_·::"' :~. -

Artlc:uloi¡ no duracterost ar.ticulOs· t3.ngib.1e·~_.-: que-._-se consume~:~f.n 

uno o unos cuantos Ui>os . C ~J:e~:~:_:;-com~·~~~ ."jab6~: ) ~::·s~n. ~;;~ti·~~i~~ :de 
.~·'.- ·:·_;{·-

Articulo•.i duraderos:- at:~1cJl-~s \a.ni;Jible~:~·~u1-J soC_r~viVE-n a ·i:nu_et:ios 

usos (e.1em. refriget-·ad·qr':~s~:: .ropa -r. EStcc-.• ~:r~icul~s .requi~ren 

venta. pE>rsonill· y servicio. 



Serviciosi actividades, banefic-iou--o- "satisf_acto1~es que se ofre

cen en venta ( ejem. cortna_:-:d~- pc:f~~' ~reparaciones >. Estos tie

nen las caracter.fsticas de ser· i'~>;~~~--¡-~1-~s, perecedoros, varia-

bles y personales. 

Por c;:ué compra. el mercado ? º i;Jbjetivos 

Si pensamos en la gran variedad de producto& que ha.y 

en el mercado, el solo motivo que hay para adquirir"lo es que el 

consumidor necesita que satisfagan una serie de necesidades y 

deseos. 

Los pt"'oductos y servicios ·no son tan importantes, como 

las categorias fundamentales de necesidades humanas que tratan 

de aatisfacer. Estas necesidades fundamentales sor1 i fisiológi-

e.as, sociales, psicológica~ y espirituales. Un producto 89 el 

conJunto de atributos, por ejemplos esta la. siQuiante valoración 

económica d~ la motivación del. consumidor con respecto al pro--

Categoria del 

producto. 

Paata dental 

Vino 

Utilida,~ gral. 

principal. 

Li.'?~ieza 

Estimul•nta, 

Uti 1 idades 

secundarias. · 

Aliento, sabor y 

bri l lant.'ldor. 

Es;timulante y sabor 
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i:o~:'..:. 

Es muy im'por_tant·e. · ~s-~Jd·f~·f;· _-}~Os -:-._:~~·t~:~6s·:'.;~~-Á~·i'~os ~ue-.. _:J'!IP~~.san·_ a 

los conSurrii-dDreS·;.'a b~scái--'.-sá"t.in1iiCC.ió\:{\" :~~~-hv'~;~-. ~·~;>i·~-~-~-:~u~~~O~·(;s 
pro~~cto~---~. ~.e,1•ViCib~::::-' ·-·. --~-:· " · ,-~;· . -.. . .. ~:-,~~-- -.:;--~--- ::-·> -

- -'--¿"·~: 

==---'- '~~'_~--. 0:7~::=--0 . . ~,,--·. 

Quién eSt_a_ :-¡,~"~Rl~r~\~~ '.:-:·-~-- ~?~:~:·:?- ,:_~r~~~~~-a
0

~:¡-Ó~-:~~- ~= 
Lo P.rimero que tt'ene que conocer _en esta etapa, es 

icfenti ficar quien el cliente o la unidad que toma la decisión 

para - la compra de un producto o 6~rvicio. Por lo tanto si 1~ "fa-

milia es la unidad económica bcisica del mP.rcado da consumo, lue-

go entonces si la fami 1 ia compra algtln ar•t iculo esto estará in-

timamente ~lacionado la etapa del ciclo 1amil iar. Una par-

•ona puede desempol'Jar cinco paoeles en la dacisión de compra. 

Iniciador: Es 1a persona que piensa y sugiere por primera vez. la· 

compra de un producto. 

Influenciador: Es la persona que explicita o implicitaménte as 

encargada de influenciar pari'I torr.ar una decision final. 

Dec:ididor: Es la pE.>rsuna que tom~ 

tfc:ulo o no hacerlo. 

Comprae:for: Es la persona que ? leva acabo la ccmp'ra 1inal ~· 

Usuario: Es Ja persona que consume o usa el orod.uc:to Q sor~icio. 

Lo importante es conocer los papeles que Juegan todot: y cada. uno 

de los miembros de la 1amilia en la decisión de compra de un 

producto o servicio. 
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Que compran los,consumidores '"'t oPeracio'~ 

comportamie.to de compra ~~\-_c~~-~~gi~~t{L'.~~~~~,r.~ 1·.~·:~-~~·.~-~~~·;:~~~-t~rea 
que nos ayudan ª entendar-·e1 co,;p:~ht~&)~"I~~:y-: .. ~.9t~-~~--~~~·~--

A) Caractertsticas del compf-a_do_~-~. E~,; ~~·s: _c,,o~~~·r-..·d~;é~ ·, __ i-nt·R~vie
nen factores: cultura les, soci~~~s1_ )j~~~~·n~t~~-~Y\~~~-.Col-6.~icós 
que funcionan en su vida. . _:~~-;~.~ '--.~ 

9> CaracterS.stica& del producto: Para llegat- a ·1a decisi."on de 

comprar un producto, E'ste debe 'llenar los siguientes requisitOs 

que el con.sumidor desea y son: su estilo, calidad, precio y ser-

vicio de respaldo y siendo autos bien cuidados por parta de la 

c:ompaf'lla podrian maximi:zar~ la att~actividad de-1 producto oara al 

mercado que se tiene pl"oyactatlo. 

Cl Caracterlsticas del vendedor; astas c:aractar•lstica!i influan-

ciaran la decisión fin al de compra dal producto o servicio. 

Al ofrecer pruductos o servicios oua eeten respaldados 

por una buena. compaf'11a, auna.do al s-ervicio que pregte el vende-

dor d:it-ectamente con· el consumidor, la amabilidad y servicio ae 

tendra una decisión a. favor o en contra. 

D) Caracte1•lstic:as de situación : intervienen fat:tores como la 

prestión d~ tiempo para \.3. toma de dm:isiones, esta podria tomar-

se sin tener la suficiente ir.formación del :)l"'Oducto o 5ervicio, 

estos fat:tores puP.d12n st.•r" la época del. ario. el clima. referen-

cias y el poder" adquisitivo. 
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MERCADO DEL PRODUCTOR_ o INoµsTRIAL. 

Est.f.! mF.!rcado Eista int&grado i:iot~ iri_di_~~duo_s y_ ci_rgani~a:

c iont.is que adiiuieren t>1 t;'.'rú~s Y-- sé:!'rvicio15 - d·e~·t_iii"itdo5>ra ~1~-: ~-rOd_uc:-._-

ciOn de otros productos y serVicioS·; ql:-la se .·-van."a ':'endef.:- o al.qui ..... 

lar. 

Las firni.:'4.s quo pértent?cen <11 -9eCt-or_~prOcJlic:tor- son: a"stableci

mient~ f'°'brÍ-les, pt~oductci;-~s ag~-i'C~la~~ - fndu:Hrfas- d~ la· cons-
, -, . :.- ; 

trucc:ión, induStr:inü eHtr:-activas .. -agencias dl:' transporte, SCi'rvi-

cios-püblicos, instituc:iont~s sin i:arác:.tP.r luct"ativo e industrias 

de set~vicio. 

Qué Compran los pr"oductores '?· ObjC!to 

El mercado del pf"oductor lo mismo que el meri;:ad~_.del 

consumidor, esta fot"'mado por tJran ·.variedad de prodúc~os y &ervi-

cios, pero es muy di f~rente el enfoque ·de compra en el mercado 

del consumidor y el mercado del. pt•oducto,-. .o .. ind~stf"'.'ial, ya c:¡ue 

estos compran una 9ran v~r_iedad d.e P1•oduc:t-6E- !'.-· ser".·ic1_03i_ que van 

a servir para fabricar .. EJemplcu .. ~tr:i~.~' al"r;Judon, patróieo, mada-. 

ras, cemento, alambre~ etc. 

Qué buscan lo& oroductorea ? Ob,.JetiVo 

El grado en el que. el ·com~rador ind~s~l"'i~l···so.i ·capaz 

de obtener uti 1 idades para la c:ompal"lia depr.nde1•a ·,de -~res·- facto-



ress 

lnfo1~maci6n 

b; ··.c:apaddad ·analitica 

-~c. -.!~leli-to ,n~goci_~dor 
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V val~endcse de estOs factores las ccmpal"l:las buscan i 

1> !-{acer dinero 2> Reduc~r costos, de. operación y 3) SAtiefacer 

··':1"ª obllgaci~n .le!gal_ o _sl'.'c_iai. El .·objetivo do esto es comprar 

materias primas a baJ_o _c~s~o __ pa:a _~~~~~D~,r:.~ayora!l gananciaG. 

Quienes participan en la deciaiOn de compr-a del productor- ? 

Or-gan i zac tón 

Todos los depar-ta.mentos de compras varian en cuanto al 

tamal'fo de la empresa, las hay quu cuentan con uno o •lQunos com-

pradores quienes ejecutan la labor de c:ompra, y colosales empo-

rios que cuentan depar-tamento de compras. Para poder en-

tender el proceso de ·compra de un producto es necesat"io que cada 

vandador de re¡;puesta a taS siguientes pragunt.as: 

a) Quiénes son los participantes en lü decision ? 

b) Cuál la influencia relativa de cada miembro de la deci-

sión '? 

c> Cuáles son los criterios d~ evaluaci1~n de cada elemento y 

como valoriza est;f.'.I al orobabl€- oroveetJor c:on estos criterios'? 

El centro de compras incluye u todus los miembr"OS de 
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'.i ·, <. ·: ,:.. -, . _· 
la organi~ac:ión que llevan a ,cabo ~:Hferentes·pape~~-~ en,. e; ·p~o-

- - ;--~e:. - ' 

ceso de compra: 
- - ', 

Usuar'ios: Son todas las miemb"ra·s_~':. d~~0--.oi-.i t;;:g,.ir,-t-~~f'f6n" que -¡:;-;;i~.i-~
7

:- -

uso del producto o servicio, los . . . 
compra y llevan ~" ce.be la función de d~tiri¡~ ;_1~~·: ~·~~·~~i-.,i-~,~-cio:.;; 
nes del proyecto. 

Jnfluenciadores: Son 1niembros de ?.a organi::aciOn <asesores y 

aprobadores > que directa o indirectamente influyen en la deci-

sióo de co1npra. 

Compradores: San las personas qu~ tienen la responsabi 1 idad de 

escoger al proveedor y arreglar las condiciones de compril. 

Decididor: Son miembro de la or9anizaci6n que seleccjonan a los 

proveedores de entre una lista a los c:ue finalmonte proveeran a 

la empresa. 

Ujieres: Se llama ujief"es a aquellos miembros qe la organización 

que -controlan el flujo de información a otros. 

En tódas las .:Jr9ani:-ac1onc>s e-1 e.entro de compras ,va-

riar.11 en c:uanto a tamat'lo y comoosiciOn para di1erente~ clases de 

productos. 

Como compran los proveedore~ ? Ope-rac:i6n 

Para conocer como comoran los oroductore<¡¡ debemos de 

tomar en cuenta lo sJ9u1ente: 
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al Reconocimiento del problema 

Bl Determi11acl6n' de( .?.r~·~~ui~/:qu~ -~~- nac:e,:.i.til-.' 

e> Descripción. del, mis~~;~=- ~~-:~\{_\-~-·;.:·~- - ;:~-·~:::"-· -.:.-~:-.. :- ·· .. -

d> SusqUeda ·de fuentes protenc1ales d~:--ab'~s·t-~~·imi~tito 
-¡_- ~' -~--- ..._:--

e) Obtención y anál"isis' do .'.f~»s -~~~~'.~~~~~~~p-~':.:: 

1) Selección de proveedores':.'· 

gl SeleccL6n rutinaria del p"edido~-

hl Valoración del rendimiento 
- ··<<·:·-

Todo esto varia -segun al tip6 .~e compra que se lleve 

cabo como puede set" : 

1. Campra nueva. 

2. Recompt·a modi1'icada 

3. Recompra total 

MERCADO DEL DISTRIBUIDOR O REVENDEDOR 

Esta formado por todos los individuos y organi:ñ'c:ione 

( intermediarios, cort•edores de ventas, minoristas, comerciantcn 

al menudeo o distribuidores que adquieren mercancias con el 

propósito do revendP.rJa.g a otros con cierta utilidad. 

Qué compran los revendedores 7 Objeto 

Los t•evendedores ma11cjan una vasta variedad de produc-

tos para rli:lvonta, todo lo que vendE" normalmente llega al ó.l-

timo consumidor mediante ur10 o vat·ias intermedial"'ios, salvo 
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atjuellos p_roduc~_os' cu>·~s fabric~ntcs uat.:íe!en fabrica"r 'dit"ecta

menta. y -entre·g··arlos a. loS conaumidores. 
"·, 

·.·.Ca?J. __ uno de 

c~a~dui~~~ 
1: surtid0 em:lusivo: 

mente~ 

2-.- Su-r"tido"· prOfund~: 

duetos. homogtineos 

del fabricante. 

3. Surtid0 nmplirn 

tos que parteneceri . .J. la 

del distribuidor .. 

4. Surtido profuso: 

que no tienen relación ent.rl! si·~ 

Qué 
. . . ·e.O'=='--,--,~"'_;·- ' 

Loto revendedoros ~.gua 1 "que los pr-oduc.tores büscan ob- -
. ' . . ' . . 

tener utilidades, ya ql~e. estos_ compran m·a-rca~cia _'ti·ar:ata Para 

venderla Cilra. Estb Eii9ní1ic.a P_er diest.t•o para _ne90.::;~ar, fiJar 

precios y llevar a cabo prOfT!Ociones,p.tlr"' que 1.;i.s venta::s generen 

utilidades elevadas. 

Los rrw~ndedores t t~ndt"?n a cr-i:ar es ti los ..:iP. comora car~ desem-
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peftar su_ ~raba.J~>: 

a> Comprado!"' ll?al: _Estr~ .t_i.p.; e~ -·1a-a_i.--.~. u~--. ¡:.;ei:urso o ·9r\.1po_· de . 

. _ · .... - -:,.·._ ,-.. ; ".-

aqUellos vendedore'~ que tie·~e~-:- int~t~as~s·,_a,:la~Qc __ pla:o·. 

c.) Compradot' de mejo~- trat~l .-· ·e.~~IÍóñl~cpi.~/.ES:/~:1 ~~~~-:s-~11:1C:i:_ior:-a al 

meJor · trl\to economice: que h~ya·::·en. :e1;:~~:~?;~~~::r~~-,~~--.;:~~ . 
d> Comprador cref.ltivos Este t)po:_:·próC:'ú_r~:,_· of~."é~e-1"' :'sus 'proPias 

ofertas a 1 mercado. 

e) Comprador da publicidad: Este tipo bU.sca principalmente obte-

ner dinero para publicidad, esto es el blanco principal de cada 

empre9a .. 

f) El cinceladort Este comprador negocia constantemente canse-

cienes eKtras en precio al momento de la oferta, tiende a ac:ep-

tar ofertas y ofrac:en mejor _descuento. 

9> Comprador de " tornillo& y tuercas·" : Selecciona el compra

dot"' mel"'canc:ias mejor diseN•daS. 

Quién participa. en la decisión de compl"'a del revendedor ? 

Or9aniz:ac:iOn. 

Lus personas que deciden la. compra en pequef'las empre

sas, son per~sonas que real izan otras funcione~ dentro de la mis-

ma •. 

En las compar'lias c;,randes, la compra es una función especializada 
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y de 

Esta 

e:> La 

Jor"eS OeGCIJ~n 'º'"· 

fistic..,;dos paro 
,<. ., 

ras en el Pársona.1, t"ea-

li:Z:at• co'~1pt·~-~ s·t~~- qu~ esto trai9to_ rie::gon p~1·a la &mPrH~i\. 
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MERC:,ADO GUBERNAMEN!AL 

-.Cor1siste en unidadas gubernamentalea federales, esta-

- _.t~l~_~; _y_-1o~a1eS- que compran o rentan articulo9 ·pª"."ª -llevar a 

cabo las_ prÚlC:t'Páles funCio~cie del Qobierno!_--:--

Qué compran las unidades guhernaman~a.len 1 Objeto 

Compran pl"'acticamente todo, - c~mpran - esc_ul tUras, pi za

rronea, muebles, articules de tOcadOr'·~- -r-Opli¡ equ'{po par~a el ma

nejo de materiales, móquinas contra i~cendios, equipo. m6vi..l y 

combustible. Dia con dia se gast'an mi~l~nes y millones de pesos, 

este desembolso varia tomo.ndo en cuenta el tipo de unidiO'd guber

namental ya qua unas gastan más que .otras. 

Este mercado representa un enorme meres.do para proc:tuctoree o re-

vendedores. 

Qué buscan las unidades gubernamentales ? Objetivos 

El gobierno no utiliza las compras par-a consumo 

personal o para obtener utilid.adee, sirio -que-compra un nivel y 

mezcla de productos y servicios que los utiliza para el manteni-

miento de la sociedad. 

Las compr3s gubernamentales de bienes y servicios buscan el ob-

Jetivo de minimi::ar el costo c.ol con\:ribuyente. 

Quién participa e1"I el proceso de compra gubet•namental ? 

0r"gani;:aci6n. 
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san igualas_ que en raS 'ªj~\~;e~i~t~e~~·:~--.aM~iOnt"a~1~S;-::c_-o~Q1n1z.~c;,óri0

a-

les, in~erp~~~~~a:~-~~ '~j-~~i~di~i~d-~iiíE'.t'~::· -~~~:to_~:,f~s_} p~~i-~LJ~_ ,_e>1i~_1:en 
gran cantidad éfo cCÍmpr:a~ore~ ·~g~",~.~~"~,~¡,¡f~"J;;' ;;/ .. 

' ,e-- , _<- - - , - ;.:;--,•- ____! '~'- -"=':- -
·- -~--.:¡ i\' ¡°<'" • . - : : ;~-:. ·' 

C6mo compran la~ ·unidades·· 9ub&Y.na~en·t~1·é~:,:~? C?~~ .. ~~~:lo~-:~;.:-\:-

se deba a ~: ::::t:::.::2m:~·;~1.{1:;~itr~~~~~f~~;~~r
1

~:~~:.: 
rac:tarizan al mercado gubarc:ia<nant=a1·~ ~:'.____p'et'tl.;.~ste"}:.,si.!:!tam_a ;se ··p'ti~d~(' 

aprender y dominarse .en cd~to'. J¡~~~j;~' J,~ •; .! 't\ .M ' ' :,',: · · 
El P'"'"'"dimienta de campr". gubarna.,,;¡,;,tál ;·~¡;•e:;¡~iái'hi:a~dé \':';si~ 

guiente m¡mera; ,.· :: . -:.:· .. ~: - .:~. ,:·~Y- _\::r·::·: -~~:~'_;· ,;_~~<-· 
•l La otet"ta abier-ta: Con!.is~~" en·. ~Ol,~_C:'it;._'~;- ccifi;.:¡_¿)cnti;~ ,-d;~-~-:,~r~;· 

:::d::::,.:: :::~n::m::: :::::~p~~[;::::~~~~~~~4~;~~~~ª~~:}Í;:i~; 
. - ~ •' 

de empaque etc:., asi como 1~-~ t~rn\ino~ del ~?F~~~~-~:i~'~'. :, {'. 
b> El c:ontrato negociador Se,', tr~bajB. . con u~a,'.'O'~·mÁS ~'~,n~;JÚa's y 

negocia en forma dirocti\ c:ontr.a,t_',)~' ;,·-t'~~:¡~~~-~2~~-~-~¿~~n'~~ loS, t_ér-

minos. 

Esto ocurre c:-u.:tndo los -é:.ontí:atcS':_ son_·. _fll!-JY ,complajos y que·_ro

quieren investig•u::iones •. , 

Los contratos puedan· ti;o'"lie-r" ·-": V~f.;iacionas comer: PY'ecio $Obre el 

costo, prec:ia fijo e in_c1mtivo.·' 
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El. contrato puede ser ·revisado e_~. Y ren~goc_iado s~· _.ias 1.:1til.idadi:l& 

de~. pr6~-aad0i- Son· muy elevadas. -

- ·. .. 
2. 2; CONOCIMIENTO DE~LA COMPÉTENCIA . 

de5ventajD.G que ofrecen:'.1Qs colÍlpatidores. en SUS productos, pra

Ci,o&, pub~ i_cidad- y __ .tl.teñc:'iOn - al el iunte. Al desconocer· esto no 

aabra la empresa e1abora¡;;.- ·_estrategias adecuadas para actuar en 

el merc::ildo, una vex que daterminamo& las dife1~anc.ias que tone-

mos nosotros con relación a los demas podremos saber lo que de-

mandan los clientes y satisfacerlos. 

Log negocios al formular un pt"'ogra.ma de mercadeo neca-

sitan sabC!r que lat:o empresas forman industrias q1..1e se organl~an 

por el giro que operan, for~;:"ndo monopolio& los cuale~ controlan 

todos los precios, productos, la calidad, etc. Pudiendo hacer 

quebrar empresas que E'sten fuero dal monopol 10, otras se agrupan 

para formar oligopolios existiendo un sólo fabric:ante o grupo de 

personas que dominan las cond1c:iones pero r.o tan radical como la 

anterior por que existe compet~nc:ia, los prec:ios !5e pueden modi-

ficar cada periodo de acuerdo ~ los cambio~ en el mercado no de-

jando que una empresa estit- más art•iba que otra, al desear todaG 

dominar, pero nadie lo hace como en el monopolio. 

E)(i<ate un terc:er tipo di! m1.J>t•cado o de competición 
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si ende .101 1 ibre ·c-omp_eten.cia.·~quo-biene .sie0do el resultado ·de las 
- o 

dos anteric!"és; _a·q~-.!~: l ~~:· e~-P?~S:3S (iu9"·)a-. ftlr•ma~ no e.im:c::~~--_--':'ºd~r 

en. los. prl!c:ios .. " publlc::idad_, P,rclduc:tos .qua tienen!-!"ª Yol.t'il;?ditd :de 

di foranc.iaa. 

_fZ6tos_¡tip~s dS. ~~-~~c,;_t-e;;cia~ ~irveri ·oara controla~ a los 

distribuidores ··a qUierw~·s les d~'óios nuest~"'°-~merc:anc:i~ <LVef'.'l~E?:~, 

establecíendolea una c:anti.dad de p,roductos, precios y tipo _da 

public:idad qua utili~.:lran, puede llegar el, ·momento que ~i no' se 

controla '1l distribuido_,. ee.'te logr~ ere-ar monop.olioS~y ·c.rear la 

mozcl.;i de nierc:a.dotec:nia de la mej~;. forma ,quf" ·le convengá ""- s'l.tB 

intert?5és, tamGi~n podemos conocer en l.os estudios ·dP. la c:ompu-

tenciu los tipos de 

por todo lo anterior nece~Í t~~t:~ .>~er ias ·c.;1rAct~ri'atic·.!H; de los 

tipos de mercado que a conti.~Uac:iÓn se .. ' menCicn~n: 

MONOPOLIOS 

E:üstR cuando una induSti-i.:. "es.~¡ 1'r.fr·m~~·~,- n~·'i·::·,wna: sola 

ftrm.;1 o negocia.· -El iriOn~~-~lio ·e~':. ilegal y{;~u~',:·~1 ~-S c;,~O~de.y 
praduce un bit!n importante tl!nd~t"a ~:-.·a~~r~E>;;:~n--.P.·O~~~··.:e:c:.onOmic~ 
sot'u-•e suu el ientes. 

OLIGOPOLJO 

En ~s.~~ tipo de indu<si.ria cada ·emJ:U"~sa se da t:U&1nta de-
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.. c·c1on·a a-·-.·~ual~~:¡~,:'--;ca~~io" _: q~~·:··_ pÚ_Ía-:~a ha·b~r;·~:;las emPresas ea tan 

aler-tas ~-:--lo·"q~¿ · ,:..·~ga ·/.1 a--~;--~·omp:el·é:lOC1a·.-y;;se;_·prQ~,ara··-µa,..a respon

der- .. ,-~qu(.: lá_~. tlJ_t~c~iVoft .· ·da6lt.h t·i;;~arrádá~Ü·ada~· ~~-~sionO$ para 

·'"-~.° - );:' 

- ·-::·~ 
----~,--"; 

A.> La curva de la· ofer-ta de. la' industria. 

B) Reacción de los c:ompradore$ dal bien o curva de \a 

demanda. 

En la curva de la dernand-a el fabricante fija el pl"ecia 

u.in controlar las ventas, lqs can'lii.umidores il.C:eptan el precio )' 

deciden la cantidad a comprar por" lógica la gente, .acostumbra • 

comprar y usor una. mayot" c:antida.d cuando es m&s barato, al ser 

al to no desea comprar. La. demanda. del consumidor es la ca.ntided 

que dl!oor.i .:i cuali;auiet~.:i de ,lo'!iio precios QUE! se pueda.n comcrar. 

EJEMPLOS: 

La c:ur"va de l.a a'ferta repras1?nta: 

Precio dE!' un pt"'cdL.1cto 

$ 7500 

6900 

1>200 

Carit-idad o1recida 

f kilos de tortillas > 

7.0 

b.5 

6.0 
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5.5 

4400 - 5.0 

La gráf ic:~:'nos- riu:iési-tra:: · 

Si la ;;f~t-:ta -~~~.;;;-ta' ~oii: P?~~i~~'. a~~~n-t;".-

_:;:.,,---= ~t-"" 

-·~- _ :¡·~L~:_~}~:: ,_;_"'''_;_:}-:~,,· .,.-.::.- · _-_::,_~ '··· -~·· .-
L-ª cUrva ··de -i-á d~~Ea~d'i\-.sa··~·-~ep~~-~énta:' 

,.:_;.~-~ ,,[:~~·tid.~d Solicitada 

-
-. por. los Consumidores. 

En el e.ienlplo 

~--05; ·º<ºº· ·('>: 
_!90,0~0) 

-;-~b-~;?'?~- :'. -
:_--7s,:q?o .. :· 

~-~·-:·qu_-~',;_~J~~.d~: ~~ista:·: 
--~-;;~;_::_-:'__~~:..:_::__,~-~~:! __ /:._~ .. ~-------'-

.~~ta--· ~e~~~--~~·~: -1~~-~-~-r~~,~~~:· :-~~ ~~-~nuyen 

4 

s 
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2. 3. MEZCLA DÉ 11ER~ADOTECNIÁ .,·, .. 
2.3. i. DEFIN~,Crri;·,ni''~Róóuí::ro<" 

Es ·un· c-o~jO~to- ºd'é: a-t~ibútos "'f isicos Y-·-tang'ibles r;euni-. 

dos en una forma <~i~~~~,~i·f··:f~~\i··~·~-. ::j::~~dii..' pr~-duc-to 0-t.i~~E un nombre 

descriptivo <o·- 9~'~é~1\:-~.>~~·r:~~ ·t i~~do~~'--'::·co'mp~end1ltfto-~}~ ~'.~:_:j.;.· 
Si b.ien·.- ~em-Ds_ ~~~~º·'.~-~;~e~;~:- ~n~.~~-~-o~~~-tcf!~~ un co~~~-µ~~:~-- de._· 

·,!~'-

caracter-h&ticas un prcductO tam"btéM pUe~-~ · -~~-r:-·;·.~~-~··,:f~-éa_,~,~~na:::··e·áu~-

:,,_" _· ,_-'}! '.·;--. ,,:,:~{).}<?,:: 
pÚ~den --~1-~'.~i~'"~:~--~:.::~~' Í~~~-~i·.::.,· 

sa social, un sercivio _o un luoar.: 

l.os productos tambiéri tse 

guiente manera: 

1. Bienei; da Consuml): 

a).- Bienes . de conveniencia • 

b>-- Bieneo¡ de eomparaci6n. 

e).- 'Elienes de eSpecialiésad .. 

d) .- El.enes no bu<.Scados. 

-- Bienes de consumo : 

Son productos de9ti."'lados al uso de l·~s consllmidores 

finales con fines no lucl"'ativos. 

a).- Bienes de Convonianciai 

La caracteristica principal de estns biE!nes es qLle los 

consumidores tienE'n ..in conocimiento completo del producto antes 

do adquir"'irlo y este producto 10 obtienen sir. el menor 9sfuC!rz.o. 

lZ Fundamentos de Mercadotecn1a. Wi 11 ian J. Stanton. 
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b>. - &ior.EJ-z. ti~ c.;~-nt.o.,,.'..:?.ct . .,~-~ --- · 

EstD& prod~~~~~·; ·:!a.s.·~::)~ci-~·~~~¿Íi, _10!" .:consul'l!tdo>".a!i c:uendo 

ya real i :i:arnn .-_ in'<~~!i t-lg~~-i·~,ri~~;.~de:·,,:(~ 1.l~~~·-·~~~~t:Ü_ic!f~~ó1:r¡;,;·~ e~ tab 1 et: i

m i en ros~ ··:~'om-p·at~a-ñ.do 1 ~$~_-e;~~· -;' l f: e-~ l i ~¿{~ ~· :;fe~~~ -: ~i~'.~ /' d'~-' ?.t:~·o ~(·· 
p~odüétos. ; ·>:. ·-._:~''.: ','-- - · .,_,_~(~~:~:'. . .. <'~~-·e·. ·~~~> -;js-:}~L~ _..._, __ :: 

- -· .~:-:(~-· ::"' > :=·.'_--

' ~~ ~:,-: s.1.~ms9>·. ~-~ -~_Es·~~ii.~~Xd~dr~~ ~-.'~-;:'._--. -~· 

E~to~\~·~.~~~.~··:~.~~~.·-.-~P:¿.g~~~;!.~s,_~_·f~for·~ .. ~.~-$ .. :·~-~·~-1¿·~-~~:-C:On.sumi~ 

:;:p::::: · ;":~m:~1:1er~::tt~~:~2{¡~;~~;~f ~~~}"\5t~J~:~.;"Les •a, 

éu .'--' 9-.hmes n~'.:. B~-~d~o~:-~- \'::~ ,e::·.. :> ¿.·. 

E~:to·· ~cm-6;~' ~~~~d:i -~~~~;.:~~_:::.::·; í ~~·{ :;·rJP :~.S ~ ~,~f ~e-/~:~º~~~.t~·~:~ · ,·. 
s~ p~~de-~"''di ~'tinQüi ~ .d~s r.:\·~~;a~: .. :"d·~-:~·~te':.·.p,;.;.;b~u~ct,~~~-

. ·.- .. ,- ·-· .. · :-·,,_ .. _.--.',·. '''·-:'"•'' 

.. A).-. Nuevos ProdUctcis· cuya ·t~xistei-ú:·{a ··tono~ii' ·01:.comsu-
:.-·\.: 

mtdor. .'/ 

e>.- Proctuel::as q•.H? el c::OOsumi~:~,....·r1ó d~~~~,. .. 
~' ·._:,,_. ,.,,> '.• ·to. ~"lc::tual .. 

2. 

a>. - . Ha~~f.;Y.fáS:-.P,:i.mas¡~- ·~;.:.:~ -"'~"'"'~-= -'----~, ---=-.,,-='------. 

b>. - MatP.r!_as: Y;_pa.~t.·~~ ~~~· F~~.-~i·:~c.iO_n 

e)~-- 1n~taíác1on 

d);

e). "'." ~u~:¡~i-~troS' d~)·Qp~·~.u:ión 
-- Bianes lndu!:otrialP.'!iH 

rno.~en--
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Son· pt"CductoS qúe ;~e venden' pD.t"a -e~p~e~r:e~e eM'· l~ ,-p·ro_; 

duce i 6n de, ctr,-o~::·~-ie~~~ -~·-:/)_ p-.~~~~~ :P:~~~-t~B-: ~~-~'\l:~'éJ~·-_ ~~ ~--·~~-~-~' ~~p~,~s~.~ 

···.·:~~~kr~!¡~¡,~df~~~~t{';~é-=~~fr~~"~.;~~~~:i;.;"g;~~~i¡¡rt~~ 
de otro producto ,.fisico.=::·;_.no -han;·si-~~"·:pro.,cif!'>~'~¡"~s-~~:':'-. ··::.;:: 

bi·."7.-Marter1as 'Y· Partes··.'d"e'.-FabriCáCf~~-~ .-;_,;;::~~:_·--~:~ .. -:_.,, · 

~~~~~'~ne~-~~~~duStt~i'a1a~~:!·que'~.:~ ;tft~- trar(~i2~~~~f~~~i:·~~arte~- -
=-~ ,_ -.--'~-· = - -,-{- . - - ·"" ---·-,;··· 0~-

del productc::_te~in{n:a·d~.· y~: han s'~_dÓ·- P:.~oc~e_n·~d~~:- e-r1."'iúe'rt0 ia·radC~ 

e)·~- I~-stal~ción: >;-. ·"·.-. ,.::.-;_..~- <·:::_·.; "·,--··, 

Son. productos industriales -~a~U:f~c:~~r~~·á:~ .• . '.(~-- p-;i~Ci;_ 
~ . ' . -_. - . -. 

pal carac:ter!stica es ·que .las -in~t~laÍ:Íone"s afe:c:ta~ dÍr;~c:tamente 

a la- escala de operacióri de una empresa. 

d).- Equipo Accesorio: 

Estos se e1nplaan en lo operación de produc;ción de una 

Compat'li.a Industrial, pero no ejercen influencia en la egc:iata· de 

operaciones. No se trans-forma on parte del producto teT"minado .. 

e>.- Sum1ni!iltros de Opnrac:i6n1 

Estos sumini~tros son los bienes de convenie~c:ia dal 

sector industrial. Son pt"'oductos de corta dul"'aCión y bajo pr:ec:io 

que se obtienen con un minimo esfuerzo. 

MEZCLA DE PRODUCTO 

Es la lista completa de todos los or:_oduc-tOE»·qu~·otrf:tc:~ 

una empresa. 
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!..a estruétura de !a mezcla posee d:.innns1cr.cs: 

a).- Extensión:· Esta se mide por el nómero .. de lJñeas 

del producto con que ·.cut.mta. 

bf-•. ..:. P~~fu-~·did.i.d: se mide Po,~ ta- -v.iriedad ~i=f tamari~s, 

c:olot"es_ y modelos_0 que se_ ofr~_t::en c!_~nt!".o d~--l_a_ l_ine~':' 

LINEA OE. PRODUCTO 
' 

E~·:: Ú~::9_;•upo.· ~.Kte~~~-- ~t!~·~r_o~ki~t~~' -~,~~ -~~-~~~:~;;i~~~i~00rid_C:~
--a usos· sem~~:~nt.~'.'.:»·-y _-q~e:~~os~C~-~i:at"aC::t~·~:-j·~·;_¡~~~-~ 1·1~'.~:~-á'~·i,in~;)i~~\:t~~~~ 

-_.::. -)~;,:·::. ~·{?~-,-~ 
' .... -· - -'.':.:. -.~· 

Para determinar las -1 ineaa": de 6~odl.ÍCto~ !a~ ~f-1'! i-~'a·r se 

e idas .. 

nec:eai ta una· inyest!9ac: iÓn de-i. ~~:;~~i~-~ ·r:~~-{ ~ -~~~~i~~~~~.~~::¡~¡ :-~.~ ~~t~~~ 
cial, las ventas reales, asi como Í~s ~~~n~~:iCi~~--:~~{ p~~-d~~~.~ 
par-a darle un desarr-ollo. Todo fa.bt~iC:an~~ -ti'e"n·e~,-·1a7-'-d~~i·~1-¿,·n :-~e 

compr-ar o elaborar un bien, mieñtraS --~-. qU~·-~ cít;l".'~s ";Y;::( p~Od·~~e·~· ~-t-~:...~ 

t.:\lmente., elaboran una parte y compran un -~l~~_en~~'.':~n\~r.~,O_Cúot :F> 
compran las partes para montz¡rlasª 

Las empre!Sas vl imin....i.n di=-J. 1nerC::adO ",~r'~d~~~6~ '?ºr los 

bajos :.ngreSos que se obt-ieñen---de--ei 1-~s-=~~-:tr~~~:1~~~~t~~~~:P~;~dt'.tc:'t'.~~ 
qua no se decsph.zan bien, 9enerP~do g1;._ande;S :~~~t"ó~~:-~-, 

PRINCIPALES ESTRATEGIAS DE U-\. l~EZC1-A DE PP.ODUCTDSa 

Estaa e:-strategias· l~'\s .uti \·Ú:.1<'1 1o~ fabt"L:antes e in-
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1_.;-":_ ~-~';r~~~~~~.a~j~~~~~-~~~~~~:i~{~·.d~··: l_~,- Me~~1a· de P~6due~ 
,._,_~ tO~~ - _~ +.'.~_':::_.;!'~:~~:_::-:: .. ~.·::·_ .... -~-_:'.~r~"> ---.~'f- -: ~':~~ ~ ,, . , _ - · 

--~.-~n-;~--~"m.·p~~~~.~7~~~d.~~-~-~~.-~~~~.'., ~-P-o·r.·"'. -'amp¡,~ti/1~·..-4~·tuac·m~·.;¿1'a 
de produC:td~. ai i;,n,.;;~\;Úcel ~·¿;,¡~~~,~~·~~!;~~~:<~\~~::'~~~f~~~¡J·~J;;J 
cada u~~: L.~ ~J~;;~~\i~;~,i~ ,;;;;,ÚE!d~n ~;f!'~~;<~J~~(~n•,.~'n,'o .eón los 
pr~~-~-e ~o.s á~t~li~~:;~.:~~~~-':-·t}-':·:'.- --·"' ·~;~ -~~~:~--~:~~~~~{~f~~:o ~"t~--~/i~i·::- .'..-.'i4:-:,· :e ~~l-·. 

2-~-~-.: Ccilt~-~2~:¡-¿¡~-·a~ /1~·--M~ie'i~~-~d-~·_:~P~-~-d:~-~t·~:~;-.:: .. -'c 

~~ta ·:~~~-S.i~~e .-~n t"edueir la meze.lá 'de productos al 

eliminar toda.· ú~a:. 1-i~ea ·o al ·simplifi.car la variedad de cada 

una. Al· cambiar las lineas lar9as y voluminosas por t1tras_.m.t.s 

delgadas y cortas, _se pretenda suprimir· los productos poco ren

ta~les. y de obtener" mas utilidades con un menor número de ellos. 

3.- Posicionamiento del Pr.oducto; 

La capacidad para posicionar uºn producto en el mercado 

1;onstituye un factor decisivo de las 1.1tilidade.•s da la CompaMia. 

La_posiciófl de un producto es. la ima9en Que este\ da en rfi!lación 

con los productos de la competencia y con otr"os- comercializados 

por la mi'1ima Compat'lia. 

4.- Pr:-ecios Altos y !~recios Bajos::· 

Estas dos técnic:as consisten una ei<pansi6n de la 

1 inea de proc!uc-tos y en un c.artlbio en su posicionamieto. 

Precios Altoss Significa agregar un producto de mayor 

precio y de prestigio a una ltnoa con la esp~ran=a de incremen-
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tür las vcmtas ·de :1os arttculos~ de' prac1ó·- ba.jo.-
,:·---' 

esta' ~éC::nic:'"a cu.~ndo 

agrega un prodÚc:to···de meno'r precio, a su l!liea de articules de 

prestigio. Confia ,QUi> a_l :-pút;I·i~~-·- ~~-~ r:o·-:~~~df?·~·~~ur.~ir .,-~:l pr~- -

dueto Ot"iginal Compt•e. el 

mayor precio. 

CICLO DE \/IDA DEL j>RODUCTO 

Todos los prc:Jduci:os 

~;_:~O~_,;oi~·\:~,em~~- terminan 

siendo d¡?sola::adus. Dt~l n..1.ci~!en··t~ -~ ... ~~-~-t.~~er.ts: É!l :c_~c-~o i:fe '-'ida 

del pr•oducto se divide f.m cuatr-o ~t~·~:~_S·<< . _. 
A> Introduccióni Estil·/ ·-·la ··:.Prtm'er.á:2tapá~ doñde so 

·· ... '·' ;-· ' 
lanza un producto al mercado ;:6;...·_ Ul"!~ .P~'"c:'d~c:Í:ión::.,, Q'.""~" &!&cala. 

El pl"'oducto a pasado 

delos pilotos y pruab~'s de .nerc~d .. ~o. ·Las Opar..'.lcioÍ"'es de esta 

etapa SE! caracterizan ;:>or al tos ·costos, ~lP-vado número de ven.:.. 

tas, pél'"'didas netas y una distribución limitada. 

E> Crecimiento: Esta etapa aceota el prcduc:to, las 

ventas y los produc:tos se elevan a una 9r'l\!"\ velocidad. Crece el 

numero du distribuidores y l~s preeios r1escienden un paco. Las 

utilidade:>s d:!.sminuyt?n cuanto él producto se L"C:erc.•. dl final 

de esta etapa. 
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Cl Ma~ure,::_: ~.i:&raOte' .l?~~~ :_·:~ta~.~"~a~,.y~'~;,~·~~ '.~·~o~;.~ ere-
---: . -- --- - _._:.:,_ ___ '. ~--~--- .::.·_, ---~-·;_:...:_ __ ·'.,_<.__ , -"' 

Ciendo °?eró' ·a. 1.in r'·ftmo·-e:a,-d·a:'\ie:? nienor< --i.::as-·veñtas·;:se'-'Hstab'i-1 i::;in 
•--·'·-_ .... · ,,_, 

pa'.o- d~_smin~Y~~-~-~la:s.~~~-t~-A~~~~~-~-~~ --.',o -- :_--~~'.~~~""--~fc:~.~-~~;;~~~\-~iJ. "·~:~f~-:- ,--~~e 
ri')-_· D-~é~ i,;·_;¿ ~Órl_s -·-P~:r_~ ,'..Í_Ó!< é~~d-~~\~~i-~'./~~~·~~:~~-~-;~·c:~:~-~i~(:~ª- __ 

inicia: do 'modO ·:1 rrev~rc1b'1t;;~ ~- -c~cl'ndo~ i.o~· .. __ nue.~·6s:· __ ~-~-~;;d~:¿~~~-\"¡n·i~.'i-~n-_: 
11u -ciclo dE!. vidil y. ~ee~~'~'.a~~~- ~:~\~s·.·:i~t:~~io~~~-·-·2~~-'.:· ~-<~ -- ·::L(} 
Se hace: ca.da menos~::~p~~'-~-i~-idad·)::~ :·,:·i~-¿~~p~ftd·~-r.~~· ~-~~~~~,~~1-: · 

mercildo. 

DURACION DEL CICLO DE VIDA 

La duración del ciclo de vida es -v~~i~blf! entre: loa 

productos. Puede util1::ar desdP unas cuánt.l\s eamanag o una tem-

porada co1~ta hasota algl•nos decenios, pero E!l ciclo de vida. -sa 

acorta con el paso de los al'l"•~s. Un producto se torna obsoleto 

con los cambios- rápidos de la tecnolo9ia. Otra posibilidad e& 

que la compE!tencia introdu::ca LmC\ versión propia de un pt"odu.cto 

de mucha ac:eptaci6n, y este puede pasar- ·muy ·o-t"ohtO a· la etapa- dn 

maduroz. 

INFLUENCIAS DE LAS CARl!ICTERISTICAS DEL PRODUCTO. 

Las mat•cas, em¡:1aques y ott"a& carac:tet"istic:as dal pt"o-

dueto estan i.ntert"EHacionadaE con la producción y funciones fi-

na.ncieras de la emJ:·res;i y tamhién con otras actividades de la. 

mercadotecnia, ademti'3 reoercu":en f-:n P.l la. 
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Los'.rie_s(jbs fina:~c-h;:-1-0S :;.:iumentan a medida que cf"r.c:cm 

la varied-~J ~~ .. ta~~~i-t'?,~ .. -~~-:'.~~~tot~~~-.·.-- .. 

La "1arc:a- e::; un nombre. :término,.- símbolo, disef'fo espe-
·' . -.- -' _,,., 

ciol o. algi.ana.·combinacj6n 'd_e -~~-~.l?s:-._.e(~mE!ry_tcS, .· :Uya finD-1 idad as 

v~ndedorr-s. Una m."lrr.a dife1 .. 1.nléia los 

una Cumpat'ftir. v las de otra. Un nrJmbre dp.·marca·· const=1. da 6~1a-·.· 

bras, 
·~· ' ; ·.. . .. . " ' 

c:a de marc~ es la partE _qu~ .ªP~_t:oct~ .en la: fot•ma ·de un "sim'brlo. -

distintivis, Marca- .cb~~~~·~~i- :~~:_:.~~~~l1 i~-: disal'fo. color, o 1etras 

;-,'. 

IMPORTANCIA DE LAS MARCAS.· 

· 1._as marc·a~ -;,;·aCf~ 1 ta~~~-c -:l:~.s:~~d~~~~;:·1-ai~~¡·f~~-Í~~~-~::ii1·;;~ .. 
les productos o ser·~icios_ S~:· ~~;·~-i~~~~:~J~~~A:Jf~·~:;'.~~~~~~~'i·~·~:-~.>~~~~-
modio de la mar"ca que? red.btr'.k' wr~~ c·ál,.id~-~·~.:~~;'~"ci.ii',:'áti·1~'>Cu·~r1CtO 're-

::·,, "\·,~;:," ~~·:.::( '• .. -;. ,_:,-.:'" 

, ;·-.:;'..:- ;\ ~.'':}:}'.~. ' ."·, .. " 
l•lG mar~·~i; son. -:~}·¿~·:·~: {~;{; i:i~~·: p1.1ade 

pita su pedido. 

P::.ra Otr'O$ hacerse 

publicidad y que 
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EMPAQUE 

El_ empaque_ es- el conjunto d_e <i~~i_.vi~~d~~- que. in~er~ie

nen en el disef'fo y pt"'odui:ci6n dal c:ontenedo'~ _o_·er:ivolt_ur~ de Un 

producto-. 

Tres 
,, 

a).- ~unctones'de· 5r¡ogUridad y Utilida.d~-c 

bl. - Ponr. rn prActi.:::.;; el P.~09~-:m~-:~.~-f~~~-~c~-~~te,c~ia en 

una compaNla. 
'-_-o~ 

. . . ' 

e).- Aumenta posibilidadi::ls da, ui:tlfdad.' 

IMPORTANCIA DEL EMPAQUE 

El ampaque ha sido aCtividad or"ientada a la pro-

duc:c:ión, realizada princi.palmi:onte par-a obtuner las ventajas de 

l• protección y la comodidad. La importancia del empaque ha 

mentado con el mayor ueo de marcas y las normas cada veo= mas ri-

gurosas del público en lo relacionado a la salud y salubridad. 

ESTRATEG'IAS DE EMPAQUE 

1.- Cambio de Empaque: 

Al estudiar la conveniant:ia de mod:ific:ar un empaque 

piensa en combatir una d1smir'll'.Cion de tas ventas y ampliar 

mercado al atraer nuevos grLmos de clienten. Algunas empresas 

optan por~ cambiar su anva<se oa:--11. apoyar les :Jrogramas ol"'omocio-

na les. 
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El emp;1q~e· ·de.:·:t_amiJ 1a ~t·equ~ere:·.-usOr E!rr,pi\quCE"· idénticos 
- ""'-'.---- "--:'~ '--

en. todos los produc:;to9.·;.,..~o ~:.,-err.piique· Con~-aJ9una c:.ara.cte:wi~tic_~ co-- _ 

mUn. Este .tipo·~de :~-~:~~~~:~~:~-~-~~:'~L-:: '.~m¡:.i'iar~~-' unicamente con loa 

produC:tos Que_ ~ie.,;~~·::'~~i:·,·iiil:~-~C.:i.~u :.,.-":S:D'1 dr1· calidad idéntica. 

--:;.-~. ~~~p~-;~~ '._~}~~ª ·Reu5a: - -~ 
:~~l?~~~~-~~~r:a~~~~o:}~·~~-~::_:~·~.~-~~inU.lar:- la repetición da.1-3 

cofnpr-.11\ p11·t;i ~í'.:có~-~'úrrii~o·r ·-t;~t·~~~:\;~~:· ild-qui~i-,. un Ju~c.· Completo 

de env.neS ya ':.Oue~- 'c¡.st~~;. -,\;~-- ;---~-~-rvir.'.ln:, · ·ª ~051 c:c;ñsum'irlo,..ff$ pilra 

otros fin;,s. .W './ · 
:·:r:1~:t: {~~t;:~:~ .haL.;~¡do ""ª· inclinacipn por 

el l:'mpaque _:~ul f~-~ l~-~ ~ ~-(i-~·¿j}~-:éo~:-i-~~i~:-·.an~~~~ol~·C:aJ .. ·variaG unidadef> 

que multiple aumenta l~~\v~~'tas :::~~f:-~~~·!··· (:¡~ ,'~.~~.D;~·~dUC~Da 
~-· '> • • 

. •. ' ... , 
---- -· '·---···-'' 

ETIQUETADO . 
~. 

---=·-·--'-·-oéo---,---.°'----o~_-""".=,,,--,:-··~ 

El etiuueL-.rl1~ :-~s ·'·uri~~~·-"·.·~a~:';~~~-~,~~~.ti-~á. má.s d.1 prt1duc te 
'· . . ._~ . . . . ' 

qu~ etdJe la atE?nc·i·~.n ~~'0 lo~·,-'-c'J·~~~n'~·~~· ·j~:;1~a',e,~1q·J~t3· es la parta 

del pr•oducto 

quetD.do, empaque ,11 r.101rc..,;¡,, 



TIPOS· DE ETIQUETAS;. 

Las etiot.1etas se-:c l as1 fican·: UoÍ\·· tres ·qrupo9:_,:_ __ 
"o~=;.-· - - - - - -- -::_ -· - . - .:_,_ •·. 

· --1- .. ·:.." E.tJ qUeta- ·~e- M-~rc:~:~~.-E~'·~-i~);~:~;--~~ :a~:f~~"ad~'-: ~- (-:¡;;.odUC=-

to o al empa.q~e. ,\· .·. _ ;,~< 

>2.-.-_Eiiq.:.~t~~:d~·· -G~-~-~~7~~: ~i·~·~ri~,~~- -.1·a ci(f:fd~~ ;con .una ·1e
i~m~~~-~::'~- ~~--~!~.~~~~-~~'¿_~~_.:-,~-~- --- -II · ---,~~~~---- -~:-~~~~ ;:;~~~ ~-~~¿.·~-" --tra, 

. :3.·- E0tÚ:1Jetá~~ Desd~-¡=~~~::'J: -~~~~!~ ~~¡·~~6/~~-~·;.~-~- rm'f€!rer.te 
;, ' •.•. . . ~··. ; ;:_ -: ,'J· _.; 

al usó, c:onstrucción, c:uidado, f~ncior~~miento 'y otras carac:ta-

rist~cas de-1 producto. 

2. 3. 2. MEZCAL DE PRECIO: 

Definiciones: 

PREct·o: Es •l valar" ewDres•do en ti!rmino!i> 111onetar1os y 

como un medio de interc•mbio~ 3 

PRECIO: Es 1 a Ciill"I t idad da d i.ner"o qua .s~ n•cO~i ta pa.ra 

a.dquirir en .intet~camt-1..:. la c-=im:Jinacj6:i dt" l r. oroduc:to y !o-s ser-
14 

vicios QUl"' lo acompaf'ran. 

Podamo~ der. ir 11un· hav una 11eme.;an-z.a tn opiniories, lo!'I 

dos coinciden que la canticl~.,,r:: o valo1· QUc timne en :::i-oductc Y. 

ae adquiere madiantr? inte1·c-mnbtu. 

l:S Laüra Fi"Scher Hercadotecni.n 

14 Wi 11 ian J. Stanton F~ndamerito!;O do mP.rr:adot 1cnia. 
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El dinero es Ltt~li%ado para f,'lciljtar li1s transac;c:iones 

ya que ~.~.u~;;. ~e'd_ida dR ~~-ior de las cosas, por _lo _qt.ie. e:i precio 

·indica- ia·,-si tuaciórl -en--1a _qw;--_ se t!'hcué~'tra Si -·~·e·~c.:id·~. ·' ·: 

IMPORTANCIA DE LOS PRECIOS ,, 

La ':fi.i~ci6n de p-reCi.ps- P.S t.á.:pr-irii:lP-~l"" Aift·1Ji-d~d- den--: 
-~:_- .. : . : ',' -- -_ - : ' ~- . :·· : ... _: - ' - ~ -- _·_ ; __ : 

tro del s-fstema c-~rt ti.1 i sta d~"' 1a,.):.ib~-e~elñP~~e6"1.·~/"E:{···p,~~~y~· d~- Un--·-
·,, ''._-": · .. ·--- ... 

produc~c en el mercado va . h.J' 'infl'liit~<en: l:,;,:1- s~e!d~~ .. ·-¡~~- -~·e~·ta, 

los interoses y las utilidildes::.. ··~'.<,-- ·~--::··:_- ,.--~·:.~:>·.:.--~~:> __ _._<> .:.;~_:_ < 

El precio~~- un--~-rod~-~:tc~Z 'tiene ~~-p~~~-~~-¡~~ ~~·::~1·--~·~~e
cio que paga a . 105 f<ic:tC:~~s -?d~-~-~~l·~ ':_, ~~~~·ªfr=-~:i~~-~- -~~~o·:'~eo ~h~a-~'-
sueldos. e.~pt•esa J' eaP~~-al~~~~.:Ei.:,~-i~;..~~~-i:o ~:~·:u~··.:r'l)-gulat!:~r. d~i'·. si~te-

,.,' _, 

ma económico y~ quri, it1é;::t~1>i,:~1,-~~--:_{~~t~~e~-.-~:fE._'··-1~ :Pr~d~CC~ot,-.:_~, 
El precio d~,,- Un ~rod\I~t~(ib;. s'Ei~·~1é'i ~ t:'O~'sti t•i..;yé~-'.-·un: e·1eo:..; 

mento importante denti~O· d·~< Í~ ·>·~~~~~~ª \:':~~~::·~;·~··.'~;.;~' i¿~·l·~/_·~:,~¿t~ a 

la posición comp~ti ti:1a._. d~~~:~n~-~~-~·~~~~~C~~~\."e~~ .. ~-1~ ~i~·~·t·Í.~i~-~~-ió;:~·del .:; , 
-c.--· -,~.:i.:~._,¡~7,,~--~-·'i~,.7 .• -~:i:T_'""""°.;;;,-J=-_,o..__..,-.-.!-~--==-'-;:'---'-~ -

mercado por lo ta~tc1 t'f~~~- .- _1~.~~~-U~':l~ia :;~-~cb~~~~- ~~~ .úíg-,;e's'OS' Y:-''ú,·~· 
utilidades~ - · ~,··. :¡ .. ,' ~:·.;;f".:.>~·< 

En épce~u d~ re;f .. d~¡,' ··~·;, #:n.:c::~/ i:a r~sieÍón com-
pet l ti va es imoortanté'. P~r ~·~er'.~~i ;_:,.~~~~-~~-i·p~\:~::i~;~~·~~¿;·. ;/:~-~·: n~ .'s~ 
establuc& Ui"l b1:.en :.wei:io ~i$ ,;_,_·.¿;~;,·~~:~ :~'.¡; ~;~--~-!.~~~~·~:·:· vr:•t" ·!o_--quP. 

los prccic•s de lr:a prr.id~r:t¿)~: ~~-~~t:iir- ~--;·;" ... :;.:~~cr.e~.'~&• :~~--~;-;:·~-~ la,-·~m-
prasa. 



ORIENTADOS-A LAS 

.UTIL!OAOES PARA-,·~.---

Lograr el rendi~~· 

miento mE"ta·. sobr-..·e 

la invet•siOn o 

ven tau netas. 

Ha.Himiz"r las 

lidades. 

FACTORES 

parte de.• 

una unidad del proCuc:to 

En la detot·minacióri 

que in11U;"E'n la dE'tcirmJnac:1~.n 

• Demanda del producto 

• Particiam::i~n me-ti' d1.•l 

• Re;:.c:cion!l!'i Ccmpet"1..ti·1as. 

* Ott•as;. r artfls de li in~::::: la del n·" rcadó: oJ oroduc:to,. 
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los r.:~nalf:J& de· di~~ribuc:ión y ,la .. prcmeici6n. 

-

ESTRATEGIAS ~;:.~.~~fi}§~~ .. ;--~~---:,~REC.-icis;·-;· 

mediante. el 

-~ .. ·~:~ --~-~,;,_p_~f~f~i-~ú~'~·~-~~.~,¡ 
tE~t:Fit~'~i~·;: ~:~'.-

cúa1 :· ~~ª;·~~~~-~-Íza~;!ón; dÉ!seá.:- alc~n;;::at~,- su met.~. 
--~:;Q1·1·~'1·c~-;~_'.~~\-~a--~-úta~-~C\.._~ t1Jm,3r d~cts1ones en _~-~.l fútu""'.'. 

1·0- ¿~~-~~~;:,;-'-~~F'~~'6:;rL:.! ~~~~a-· ~i t~":: i ~;, dt~terr:.inad<i. 
'"' .. ·-· , . . 

Oesc:'~ent~s 'Y s"onific:acior.o_st Los descuentos y rebajas 

º!"~g~~an ·un.:i .:Slsminw:i_!in ~el. nrec1n b.3o¡¡e:. L."t de~ur:ción ri.1ede- to

nié\r i'a "fcrmc:. de unñ rl!dt.tcció'1 dPl "Jro:~r:i1;; o l
0

'L9ur.i\ 1-..-:r.l- c:anco-

91on.·. ·· 

a1 .- Descuunto por Cantidad• Esto3 descuento'io 2on de-

ducciones del precjo de lista que do un veni:.'~dor- para esti1nular 

a los .clierites a comi.;rar en grardes cantidade~ o ha h~c.el'"' la ma.-

yor· parte de su& compras .a es.e proveedor. Los descL1entos se ba.-

.san en el ta.maf'fo de la. compra los cualt!E se c~lcula t:'>n dinel""o o 

an unidades. 

El de•cu1;.mto •'"10 acumulativo -funda en el t.lim~\f'fo do 

pedido u orden individual ae. uno .o más. orcd1..1ctos. 

Los desC1Jenttls ~C~r:iuÍ~ti"O$ !_;e ba~~., .dn el vol~men to

tal _q'":'c s~ o.O~-~~e'.~n:·~: i·~ l~~r;¡o·~·~e ur.· periodt:'~ 



b) .-. OescuentOs CoITTc>rci2.,las: Et:;t6s dc&c:u~ntos_.son de-
>- . ' '_ . ·: ~ 

duccioneu ditl p-~.?C.-icJ .d-t? li5t~~--·:O-ue ,'~e,-: of"~;ece':.a lo!!. c:ome1rnr.ioros on 

pago de las -fune:i_oO~~~~~~pC~~d~}~9ict~:~-~~.~: 1 i:~aran . __ ª· C·'~~--
c) ••. :::· oeSéUu~i:~-· P'~r~ pago Puntual: Este descuento es. una 

'. ' .:.''.' . . ' -~·: ,. -

deducción dada~ a .l~s ·;·,·,i::o~pr:a~o~~s· oor oagar sus factut"'as d&ntro 

de detewminado pm:iodo-:~ ES.t.U, -~!~?_!:-~~~-~·toº '.fe .7;1lcula t?,c.bre la ·r-an

tid.id nata ad..,~d~d.¡.; _ d~~p\1~~ rt~_- dt;-duc ir lo!:" ·JP-!i.c:uer,toc; .-:.omarc-i~~ 

Est?12. 'dt!;sr:1.i~~·to~ 'p_or·~ cronto ;::'.ag:,, 1nc iuysñ. tret1> et~n;tm-

tos1 
''---

l.·• El OP.i;r:1.Mnto- Poi- r:P.r-,tual ~ 
. . -· . ''.·:.· .__.,_:· ··-:..::' 

2.-- El ~ericidri.án ctl<e-,- r.G'pu_e~(? .~o·q,.;,~'ij_~.·a1'..d~~ctif;nta'~. 

:; ~ -E~t:::,.::G::e:~:.5: v::1L::.1:)}f !:~ri~6n anti-
cipada es una variable de los'<det;é~~',:¡t·t~ ·~~-~~~J6~~1'.:,:y- ~:~~~."·~~~~,~~ 
pago. t..rl5 descuent 0-:1s pr"omocio1!'.a.\e~-~~~~~/d~~~-~:r:'i:J~el~~a- .. ~~~~~:1~~·-,c~~-

da un "endedor en pa90- ·r1e · lo~~·'.~~~j¡i2:J:~~~- ~~:f~;~#~e~--~~-f;~~i~Pi~.~~~~ 
~:T:~ '.. :·.-. ;:;~:~; .::,;_ ,;:·'·'_C-~~·~>. . . , -. los compradores. 

··:'.;;.:/· .. <. ·e-, - ·'~. · .. '. 

ESTRATEGIAS DE PRECIO FtJO y· FLfi· .. <'iBLÉ·:.~·:·, ... ~' _,_:'/~~:. ··:~:.'._ ·:>. . ·" 

Al inici .. w·~·l.- ·¿~~~··~:~,~~dY1~·n::~~~-~~~Ú'~ Í~• fl i~r:;~.r dE> pre-

cios, l'lli Gerentes debt..?rán · d~:g~di:\;t :~~~~~:::.d~'.~'.~dopta1~ Una·'·e&trA

teoia. de precio flnxi~.í~~~~- d-~:j'. :<~;~~d.-~ 'fi.10. e:n.· . .ina._'es~ra';mgia de 

precio ti10. el verld~#·~~~:~~·':,:~-L~·i~~~--'prcc~·o i.\ l:odos l·1s clienteso 
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' . . . . 
que_ adquieren,-cantr"dadJ~ --~¡/~~c_i·~~á~-~~j~--: ~~-~-~/~,~-~~,~~~.En li· P.stra-

teg~a. d_e P~~c:~~ --º~~{~:~-~~f~;-_J--~~~~~'.l~:~n·~-;~.~;P;~;'.~:~~X~ag:~:r· -ü.~~-pr~~-i~ ·di-
1erentP. cuando- -comp;;.an ."é.Bntidacie's :PareCid~S-.de ;"uñ-- p'roduc:.to. ~Una 

estrati:?gia. df;, precÍ~ fi .jo E'S' n~~~-U~·:i::r1:~~-~k-:··~d~' lÍ;\._d~ c~~S ':pre~ios 
variabies. e·~·~''' . ~-~::;\,_- ;~~~~:.~- ~~0¡-_ :-~ ;~·--~-:.:e: 

.c:tª"_d6: ~~~~-~-~O~~~-~':.~~~";~{~j'~~~-i~i~'.~\~~~)f~~?~-r~~~~- ~~1~-Xibfa-::muy 
frocuenteme~~~ el.· p~-~~-j-~;,t':'~-l~{~~=t;-~;~~I~~-;-~-;-~-s ~'.~·.-:·ne~"ói::Íac:iOn. ent;..e 

comprador y: _Verl~-~-do~:~::··: »:-: __ ~) .. ~;~\:;~, ;:1r~/ :·~:,~:L, :'<~:·. -.. 
Lós ·p,:.~·c·i-o!l '.va'~l.ab·1~S ~\~~d~b~'~ ·· \.1'~~rsé ·para haCer fre!'lta 

al pr~~io d~.1~>~_om~~-t~i~}~'~-~H:·:. l::_~~:. --~,'.'-_-,_p-
Para fija~~,< l~,~:- p-;.:~~-i~~ - t~da <:e'f'!presa dl!bP tomar en 

cuenta los pr~eci~·que='~ esta 'd.indD la -comp~te-ncia y Jos cambios 

que efect~a &n -~~~a--~na de las ~tapas del cio::.l? da vida del pro

ducto y toma,.. las decisiones correctas·para contar, con la acep

tación del productc. 

Los pl"ecics oficiales se utilizan para que laa empre

sas no estable::c:an monopolios y evitar con esto abusos por parte 

do las industrias privadas. Adem4s es una ~strategia Que maneja 

el gobierno para el mejor control de los precio&. 

PRECIOS UNI":"'ARJOS 

Los pre-cio~ un.itctrics son una estl"ategia qut" da infor-

mación sobri;- orecio'l al mmiudeo, se· utiltza Pl"incipalmente en 
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las cadenas de superffierc;ados, sin embar90. san·,im" mét?do adapta-

bles a otros -ti~~s d~ "ti'~·nda'~ '~.· p-Fo~u¿:tÓS~..:·: · _-, ·::c.. 
- _:;.,;. ·-:- _·.-."':--".- - - 'e'-: e!_ -':C __ -- -~'.----. • - -." ·- ,. --- o_-

---E~'~ -~~~.·--p-~~~-i~~-~-~~ni ~~r_i_~-~~ p~~- ::. ~~d·a:~. J?f"Dd~~.~~; y_ \t~,rna~o 

paque_t~Lh ~-~-~-~:~~~ -. : ~~ :r g~~-~il -d~~-:- ~-~:~-:O.n t_~ ;. qy~<'~'tr{~T~á~f =~~~-J ?f~~-~~,"~~~-C'~·~=--
del paque_te ·y.'.·2) _:·es.éProCio ei<presado ~;,- L;~-~d-~~-~-~~r~~~éi~~:·._P.¿~---af:::: 
guna- unidild en precio· estcindar. 

2. 3. :S. MEZCLA DE PLAZA, 

Definición de CANAL DE DISTRIBUCION: 

* E& un grupo de intt'!rmediarios rE>lacionados entre si 

y quo hacen llegar los productos a. los consumidores fina.les.
11 

* Es la ruta que s19uP. el producto para l lEi'gar del fa-

bricante al consumidor, este debe ser adecuado para alcñn.::ar los 

1• objetivos de la empresa. 

Un canal if!cluye al productor y usuario 'final dal .pro

ducto, aSi como a los intnrmediartos que intol"'vienen en el tras-

lado de la p,.opiedud .. E! di'.iel'1'o del cun&l d,~ distl"'ibuciOn es un 

problema par"'a las empresas, por lo que se deben establecer tanto 

la& 1 imitaciones, como los ob.leti..,os de· 1os ,canales, mediante la 

determinación de los mel"'i:adps a los que s&! .. quie're llega,... 

15 Fundamentos de mercadotecniA W!.Pi.cl~ J ... Stanton 

16 Mer{.:adotecnia Laurn Fischer., 
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FUNCIONES DE LOS :(:ANl'ILÍ:S .DE:·: lll STF.IBUCIOl'J 

'El -.toma~:- dúCisiOncs. cOrrec:tns 

di~tt~-~bu¿i:on··:'·~\.li{ L f~a-~ traera -bana-f' ic ios 
- -- : ~ -~!"-f.0. - .. - - . -

para e·1 · C-éiiS~_ffl_1d'~:~_: 

de lugar )' .. de tiempo 

Beneficios ~É 11:-1gar: Lleva el prc1ducto C·e-rca del "C-=>n

sumidor para·.cque éste no· recort"a grandes distanci·a9 para.'o~te~ 

nerlo ·y S~~~~~-ac:e_~ su~-- ne~.~sidadE2s. 

Boneficio!'i de Ti~mpo: Es. consecue:nc:ia del primE?"O ya, 

que si no exis_te É!l benefi.¿io ·~el ÍL1gar'~- el;segur\_d~-::~~ ~u_ece:_~ar
se. E,;,te consiste r~n llevar- un·, produ~.~o al:· c~·n·~.:im_ido~ en _eL mo

mento más adecuado. 

CLASIFICACION DE Los CANLEs IÍE_D~~TFÍ~:uc1~N 
Hay dbs tip~~-:~ ~~.::.~:-~- <·~~'.;_-;- .;;.~~~:~ .. 
a>.- Canai"e·~ .'PAi'-~_ ·~r;_·du·~.~'~_s: ~d:~ .~O~sumo- .. 

EutoS a· sU: ,;ez··:-;-Se·:.:,·:si.ib.~)V1den .~n ~inc:o ticos aue son 
,"··-·:.· 

los- mAs usuales1-.---.- --~-o-.-7<':--~c-<::'~,-c'<;.: . .::-~;;.~~~-;.;:~~: ·-=-,-""--o-=-'" .-----:---0,o_--·---

1. -'-·Prci-duCtOr~-~:,--:. ~~~s~m'~d~;~~S: .Es';a :es -la '~v ia más rá"".' 

pida para llevar·'el prod~·~to~;~-~~e2'i·~m·;;~-~P. ;11 =·onsumit.Jor,, La'.fot"'_. 
.. ,·. ·; -".<. -: , .. : : 

maque m.1s se utili:á_es .·:la ·:·>,VE-rita 'el.e pÚer~ií e-n.·p.ltE'~t'.", y :la de 

venta por correo; no hay· intr.rmadii\rios·. 

2. - Productores - :~i.no/i.'~tas;· - Ct.in-;;t·;~íd~/~sl E~-'~f ·ni't?-

dio m.i'l conocido por .Jo'á cor,r.um::.dor .... ·o;; al ·~,'\i.P-r E~ts c.01no:•as ya 



que al comprar.el Pr0ducta interv¡e·~-~- '.una - f~~-~z.~:/~e·· ver.t~-··01•ga-
el ;produ'ct.'? -: ~:.i_~g·~~~- ~-~~'¡d~~:·~-:~~a . ,• ; . 

nizada _qu·~ ~~5!:_~~-Cf!~~ ~~l':~ár 

: :' --.· ..... ' ... _. - : 

- -c-~nsl.J:ir{ido~~S(.EStE?.>·,.,¡edto '10 '·ut.i11za,:¡ los.- productore~ para 

alleg·a-~: .·ProdUC:~iJ~-- y·~ io-:Ut.i l iz~n p.;1.ra abarcar mucho m&:rcado. 

- Mayor-istas - mino-

5;...:·F'orductores - lntarniediarioii - !\l)antei¡¡ - Minoris-
'::" --- :.:-::.'_ .: .'.-:.~ .. _ 

tas.- cOnsum1d_~res: Este 'éanal lo utili::an los productor-e& que 

n~·.'_~sta.~· d~ .. :·ac~~;~d~ ;~n····~t-i i i~ar- n los mayoristas para hcer lla-
-_- .. -<· ·.·:._:·-.. =--.:-·.'<'.: :·-_ 

ga.1~ :e1· pr.odUcto··~l.:_consUmid~r· 
b> • .;;.·· c~li...lllls /~~:r_a, 'ProdUctos· tndus':rialmu 

:: - - ~::: . . . ~:- ,· :"' 
Se -sÜbdi~ideri·· en; 

1.- Productores - Usuar•io& Industriales: Este es t?l 

más utilizado par.a pl"oducto!:I de uso lr"'dustrial ya que es el más 

corto ·y directo, hace uso de agentes de venta5o de la p,.opia fA-

brica. 

2.- Productores - OistribuidorP.s Industriales - Consu-

midorG?s Industriales: En este caso los distribuidores indust1•ia-

lli!G realizan las funiones de los mayot•istas y desempel'1a.n las 

funciones de la fuer~a de ventas. 
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~.- f'.'roductorcs -· AgentE!S·· - Di&tl'ibu~dot•es Industria-

les. - Usuar_ios.·.lndustialcs:c. L.3 .f1.1nci6n de !.os ,:u::ient~n es f.:'\cili-

tar" la· venta de· )cis produc~os y la func:ión ·oel dis~ ... ibuidor" es 

almacenar, el_ p_t_::Odúd:~o. hi\sta .. Que r~querido:.. 
-- -;- .. ,.-:;---_,--, .. -- "-- ., 

_4.-,'Prod'úctores ~ Agentes -- llsuar1cs Industria.les: Loa 

necesarios por ·10-tanto-·-'sa· 

elimirian. .. ', - . 

:La~ .em·~-r~G·;~~, p~-,-~:~cloterm:i;,;1;.: 
-.- c_·.·-

distri.buC{oñ' t':lman.:.en 

cuent~: .. 1~ ·-¿~b~;.;tur~~ d·e_ ~·ri.e~~-~d~/- ---
midiendD É;'f' tan.iá.t'lo', del :merc'adO 

. _. '· ":. . ~. ,. ' . -- •' - =.... -

Por i:Jei:npl o: ~i 

cuatro cons~mido·t_·6!~, · p~-ro s~: a_ ~·~t·~·~::~~'.tÍes..;;:~-u~·~~:~i\~·~:.~~t-~·~~ C~a-
vendedor. tlen~ .. ·~i~~;~~· c~~:~~~~f~·s" con 

,., ·:: ...... -· 
tro minorista.o, quienes tendr:in contaCt;;,~ 'con ios 'con,.umidot'es 

finalOt; exfstiendo i.Jf¡ aumento en ia CobE.~-l;U~~:·_d~- merci'tdO. 

Cuando el producto sale de las tienda.a y pd.sa a sar 

propiedad del consumidor se pierde el control sobre los p1•oduc

tos. Existen dos alternativas de canales ·de distribución, por un 

lado la Fuerza de Vent,e¡s de 1.:1 empr~sa y por otro lado los agen-

tes de V'int~s QUP uti l~~e- s-1 __ ~_"'.'~~-~.'::-~_1?._!:_, como e'on _ _l~s¡ ¡;gmisi<Jni.s

tas, mayorista.s, etc., que son ajenos· 3. la emcresa. 

MAXIMIZACION PE:: LA 

MINIHI ZACION DE LA 

f'ROOUCCir.iN><· .~IAXtf"IIZ~CION DEL ':'OMSlJl''tDOR 

PROOUCCliiN . MINlMl~4CION DEI... CONSUMIDOR 
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En la mal<i'iizacion de la p~~~~c¿~onf se~ti:ri; gt:~;; . 
rtedad· de ~r~du~~~~~· 'Par~ ;_dif'~~-~~teS~ ~~e·~¿'~db-s~ y·-ca1td.~'.d._·d8·-p~o-

-: ~ '~-'.-; --~ ,-.- -~ 

En ;.¡a, -~in·1·n;-·1z-~i::10n do. la producció:t: hay pcc:a variedad 

de p_roductos''qlae-'llegan a un cierto mercado. 

'En·- ·1a ma>timh:aciOi:t del consumidor: se tiene mayor par

-tt~ipación--de mercado, con cobertura de mercado menor. 

En la minimización del consumidor: la particS.paciOn 

del mercado es menor, mientras que la cobortura de mercado eg 

mayor,. 

El número de intet"'m1~diarios que Dl i ja el fabricante va 

& depender del producto en el mercado, y estos intermediarios 

pueden ser• 

1) DISTRIBUCION IÑTENSIVA <MASIVA>: El producto l leQil\ 

a gran cantidad de tiendas, para log'rar el objetivo de tener ma-

yor participación de mercado, teniendo b~ja cobertura de merca

do. 

2) DJSTRIBUCION SELECTIVA: El número de tienda5 es 1 i-

mitado, ya que utilizan productos de marca conocida y el consu-

midor es fiel a su marca. En ocasiones el fabricante se niega a 

vender al distribuidor. 

3) OJSTRIBUCION EXCLUSIVA~ En esta. distribución el fa-

bricante pide que no so trab~Jen lineas de la competencia, ya 

que se otorgan derechos de ei:clL1sividad, desa1•rollando mayor 
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fuerzo de ventas, y nl product,01~ tiene 4,;t-an control sobre los 

precios. pl"'omoción 1 cr~dito. y d,~ve~.(iºS: ser'"'."ic_ios, e.L fa~ricante 

tiene más prestigio y o'trB'7'~ -_,a -105 -dfStt.1búidores ~mayOr-~utili

dad. 

DISTRIBUCION FISICA ·DEL. PRODUCTO. 
> > > 

Lau aC:tivida.d~s -que a¡loy-á.n~ al--Pt·O'dUC:to pa.Y.ir. cciloc.a~lo 

en el mercado almaeenamiento,. tran~nor.t?, planGac:ió~· de: la . 

producción,_ inventarios, alaboraciOn de o'c!didÓs y: administrar 

las ventas, todo esto üyuda o ofrec~;. un: n:i ve.l ~e-.s~rvici.~, p_ara 

&atisfac:er al consumidor. El mo~imierlto de--ia·merCa~·c:ia' es· '!'l':Y-"-· 

costoso pero ayuda a li1s distribuc5on ·del producto. 

2. 3. 4. MEZCLA DE PRDMOCION 

Se tiene un idHa e'rrónea cuonto a·ta similitud-en 

el significado de promoción )' ?ublíc_id~~'- Pt."'ro,j~ verdad· es que 

actividades muy diferentes 1mtre si. ·, .... -· 1 

A continuación se da lista d~·~~):~'n¡~:.¡-oñefi da.das 
·,_ <:·:-· ·,""-·- ', 

por va,•jos autor(:s, para ver mas cl~-¡ra.í1E-nt·&?-·.·1a.-··d1terenci..l ent:"'e 

ellas; 

A> PROMOCION: Sirve pat'a informar, al mercado y persu~"\-
17 . 

dirlo respecto a sus p1·od1.1ctos y sorvicios. · 

17 M!:!rca.dotecnia. Laura F'ischm· 
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B> PROMOCION:'. Lcl '-~-;~~~'6c-ió'~-; ~~:t~·· .~,~-~;~;:~·~~:·por ·-,~qu~-i-~'~s 
activt-dcÍdas· ... di~~;~~~·~~~ .. ~~~-.. -;~:-\l~~:~~\:::~~~~:~~~:&1~::~: l~~:~,~~~'1\~ i~·~~ :j, ,la 
propagand~.- E¿t·im~{a ~~ eti.'dá·~e¡~· -CJ'::(':-- cci'fup-~-.t-eñ .,;_,Í·Ó~:~·~gn;'ü~f-~:ii;;~~~··, -·14 --

e1ecti vi dad 'd~~.'los·=· -c~~~.,~~¡·-~-~-t~--~ :!?l~-~j--~~~~~~~~~:ibi~~Y.e~·~:-_. d~~~-stra-
-· ·. - ' . ---·- - -

ctc)nas, e:CP~!i'ic·i~nes y diversos'· es~uerzos de. v1tii.ta no repetiti-

11 
vos. 

C> PROMOCION: La promoción de vantas tiene como "fun-

c:ión principal coordinar lo!I es1'uerzos del departamento de ven-

tas, del dcpat"tamento de publicidad, del departamento comercial, 

del depal"'tamento da inveatig.1ci6n, de los departamentcis me~a.ni

co• y de producción y del departamento de ralar:iones póblicaCi. 

De tal manero que 1ormErn una serie sobre el blanco de r~ducit" la 
11 

t"&&istencia de las vonta~. 

- PUBLICIDAD: Es. forma paqada dC! comunu:aciOn im-

personal de 1011 productos de una organización: se tt"a!lnmitC! a 

un& audiencia !iieleccionada de pereonae mediante un medio maaivo 

de comunicación. Todag lag personas y org.ani:!aciane~ hacen uso 

de la publicidad pett"a dar' a sus productos. 

Los medios masivos pat"a dar a conocer los productos 

son1 La. televisión L11. radio 

El Los pet"i ód i'~os 

Revista.Si Lo• carteleo etc., 

18 Mercadotecnia Laura. Fischer del libr•o American Markeoting A. 

19 Mercadotecnia Laura Fischer poi"' Harry Simmons 



persona 

al consumidot" fina.1 y 

de ventas y pub! h:idél:d• 

ESTRATEGIAS PROMOC!ON/\LE~ 

aJ la v~nt• pel""sonal 

b) 1• oublic:idad 

- b3 -

cJ la pr"'omoción de "enta~ 

e> lils relaciones pt:&blicas 

f) el envase del producto 

A> La venta pl'irsonal: Se io1orma y PE!rSU.:;\de_ a los 

sumidores para que ndquieran al pl"'oducto medi.ant'"' el intel"'c:ambi.o 

con el vendedor. es más c::ari! ::¡ue l<l p1.1blicidBd pero s2 conocen· 

en pal:O tiempo los 9ustos y n1;.>c.esidaOas de l~~ cor.stJtnldcres. 

SJ Le publ it:ida.d: El:> un.a forma ~a;oaJa de comunic:aci6n 

impersonal de los produc:tos de una empresa dirigidos a un 9rupo 

de pet"sona!i mediante Ui'I medio 1t1c"'lS~vo de CCltnun1 :ación. 

CJ Promoción de vent: ... s: Oa a ..:unm:..¿or• tos pr~ciu.ctns di-
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rectamente y los valores del 1nismo. La promoción de vent;:.t.5 no us 

c.on5tante, como la publicidad pero logra ventas a c~rto plazo. 

Esta activid.:id repárte entre los .contSunli.tJ.orcs; rr.~mstr·u!:::l~··cupom~s 

de descuente:>,~: etc. 

'"' -. - : ¡- ,-_, 

~pa9ad~ pof. ·persOn~ -:=u· , organi ·~aCio~ , que, e'.$.t iiínlí"a }~~ d_~·~-~ndá" del 

pr•odúCtos~:--y- e:~," ~:~·~._,, C::Ual -. la$ :~:or.Q·án:t':!aC:._ic?fi~'!~· se' ~-Sl}Cf~7ial'.'· 

ella .. ,. El L.~f.;nj] Pú~l:;;~'. Es 
' .. _ ... - -.,-:,' . .'- : 

::ac:iói1~ cuyo obJ~t:ivo~· e~ ··infh;·i·r" en lc'!l o'pi.nL!ln :o· áé~i tud de Un 

~ruP·J. ~11·~~'._ e·¡;=º· ~'i ·merca~~- .n/ ·q;.ie di~Í~é, · ~~·$ ·a·~'~ividéld~'$ puedar-·' 

,'&eri el ·pu.biico, --~·;,a'·:.";~·e·~~,~·~-~nc1~ ·(ji:.ibe:--n~n~~rlt.i1 1< e.te~ 
~,~~:·:-E¡ ·i·~;,·;;¡i~et .~·~5 u~-~ ~par~':' del- pr_oducto, oue é~·-im

pOl"~an te yci. ~-~~ :-~~~~-~-~ ~,_.~:~: ·' a·tffMC i6n del COl"l~~ffi·,(·~~t".- -~•':. ·tci '6st Íffiul ñ" , 

la vista ;e:-~~~·- ~'.i_',,P~~duC-tD·, --áñ-"cuya ·etiqui•ta -'1 .. ~di~a·.cl cont~ni-
• • '~:'. ' .--·. ¡ '.' ·'· 

do-<: on · kilos;:o .1'1~rC!s· > -,\. mOdo _~e us31:sce~:·: Ve;,·ta.Jas o ·d~s'.,.;~iita-
Jas,. etc.· :c'rEandO :·una;·-imagen favot•able~ 

OBJETIVOS DE LA PRDMOCION DE VENTAS: . . . .--.· .--.--- ., 

* Estimula la ·1Em~a de p~oduC:,tos 

* Atrar.: nuevos mercádo!:l 

* Apoya la pt"imera etapa. dt!l ··1a.n=nt1üent1l df-" un produr:tc 

* Infor"ma de cambios hacho!!i .t\ P~·O:étuc:tÓ$ . . 

* Auni~nt~'l vent,-:io:; 1H'1 tiempoc; d~'fic::h.•$ 
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* Ayuda ·.J!- de.t.:llli\¡t_a-~ ·~tt:~~:~~n~~~- '!'ª!Í.c;;-r_.nUm~~~ ~de ,consumidoreS 

* AÜmen~a , v~~ tasc:t.·~-~-~;~a~~~-te:f·:~e ~:'~rOdd~'tt;-~~,:~s¿-=·~¡;~\~n-~t~fi~.l~~·~- en 

su Ultima ,.;-~~~l \,·:·¡~. ~~i:~~~cia --~n bod9-ga<i ~-~--~~~:ha·¿·· 

TIPOS DE~EST~~~.~di:~ DÉ PROMOCION DE VÉNTAS; 

·~-<Las\e~·tr~tegi:ag; fcirmcin P~rf:e dG---est.3 ':3c:tiv:lcÍ~d ya que 

son fB.s ~Ú~ .~-~;~~rmÍnan el é:<í to de Un plan de promo'c:ión. 

·Hay-dos 9Pupos de estrategias promocionales, que 
',-·.· :.· ·_-

clasific:an de acuerdo al c:onsumidor a los QllE' va dirigido. 

l) ESTRATEGIAS PARA CONSUMIDORES: Se motiva el deseo 

da compra de los clientes para adquirir"' un Bian o Servicio,-·me-

dioanta: 

-- Premios -- Cupone& 

-- c:onc:·ursos -- M1.1es tras 

Sorteos -- Raduc:c:ión de precios y oferta• 

2) ESTRATEGIAS PARA LOS COMERCIALES Y DISTRIBUIDORESr 

Se estimul.a a los revend~dares a trabajar en 'forma agresiva un 

producto, con ayuda des 

- E>ehibidores - Vi trinas - Demostradores, ate. 

2. 4 •. RIESGOS Y OPORTUNIDADES DEL MERCADO. 

FACTORES ECONOHICOS 

México durante los .:1ltimos af"ros a atravesado por un 
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9ran crisi~ a causi.i de los_.~es_e_ciu.i_libr_i_o'= ~ronómicos·cu~ origina 

ta tnt1ac::~6n,~ -3fel: tcú1do a todO e1--- oais·- al~. e,:1St1·r-.:-linj-,:; ·p1~oduc.:.. -

c:ión y una· gt;an·C:m°ntidad· de dinero en· circLilai:iOn,-. operando de 

inmodiato el· 1 ibt~e jueoo de Ja Oferta y la ne_ma
0

nd~. dentr~ de 

est& proceso, Se - ':l~valóa -la moneda-'- perdiendo podar··a<::lqu·.isi ti Yo, 

los sueldos y sala't~ii:1s de- -los traba-jadoréS, tambié-_ñ lo~-'Pai9&.s 

puedan pasar por la recesión, Ernisthmdc1 un gran i:ict"ement-o en 

la produc::tón:y poca Clrcular.:iOn de dine:-o 

Todo· paiu evita éatar ,en cualcuiru"'a de, las etapas' an-

teriores. -- -_ -.: _ __ -

E:dst~n ~eorias ~~-e· '?~plic~~m·· o/1 co;,;;)or.tamierit.ci -d~ lcl inflación: 

·,., ., . _-.:~ . .-.. ~.--'. -~- ·-::. 

1 l TEOR 1 A DE: l<E:YNE51 ; . <:-. .. ·,· .. :,,. ·., ' 

Esta·_ 't~~-;,.1a ,~:>rpti.'~a ~~~r-1s1:~ .-1-~~- ~~-1~1na.· .P~i:' 1a 

insuf icij!nc:• de la· ~~ma~da ._Y ª·> qu~ e;;·~--~-t;~j~'.~n. ~-~·;-ce~~~ d~~ ~roduc·
ciOn, con respecto a la d~niandB soi;~~~-~;,:?~~º~fit::::;i,t--;-~:~~~~~-ieo 
depende de l.ii. producciOM y 

anali:::ar la dEJmanda global, 

sin inflación. 

2) TEClRIA CEPAL: 

Se base en qt.1u al:' o2of<~t-~~;:;.~é~i-I! ~-~---·Jri :p-aiv, o;e produ-

1.n inf !ac ton Cluo. sP. -: ~~n ~-~.if~~~'.~ - ~~·:: ... ] ~.' ~~Í¿:.;~i,::Jn·~~ m~~~ra-; , 

A> DE3AJUSTE5-MON~TA~tO:.:<N~ "e)1.isi-.::1. u-n.· adecuado ec¡t.1i-
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es.·~~S~Jus:rE_s Fr_spALEs: Dé1iCit "entr-"e el· pre_s;upuesto -

de fnr;i-re~s\~;'s_--y~~~e .:~g~~;;.o_s-~~~ -~-e:(pl:icáiido'--i-el. -_ -p·b~-·-:'q'ü~'~-1~~~~'.~$1;-'~:~!(de 

gobiernO-~upa-'~an a.,sus ingresos. n~ficit en ia -bal'.i\.nza."de-DagoS __ _ 

de·- las imp~rtaCiones y ernportaciones. 

C> ~A. ESCUELA da la CEPAL da s0Iuci0n pát"a ccntr"olar 

la- inflación qu·a-Propone mo-diante politic:as económicas <politice>. 

fiscal, control de precios )' pol 1 ticas monetaria&). La i·ñ118Ción 

e~ uno de los factores económicos que se debe anal i::ar" dfi2tal la-

damente pat~.ü, conocer la situación ec~nOmica del mercado, difi

cultando el de!iarrollo económico,. "bajando el poder adquisitivo 

de las personas que tienen ingresos fijos, concentra el ingreao 

en pocas manos y desalentando el ahorro. Estos elementos son 

necesarios para qua todo . gcrr.mte pueda tomcir buenas decisiones 

para vender. 

La inflación so debe. controlar ya que puede llega1" 

acelerarse y pasar a hiperinflaciOn que sorá m.!s di.ficil de 

control•:w, Afectando a toda la industria nacional, muc:hoe: pah1e& 

utilizan la politica de maquillaJo, consi!lticndo en cambiar el 

anterior signo monetario por uno nuevo qui tandole cer-os y con-

virtiondolo. 

Por ejemplo: Lo qLte costaba ant~s mil pesos ahora 

cuestara un pe6o nu!!V01 esta medida psicológica afecta al pais., 

Va que devaluara la moneda nacional. 



El co~trol ~e~ pr~~i-~~- y -~a1ar.:l~~~~f~r ~~r~.e del gobier

no no es una medida adec:uada ya que .1'~-·-~·~-~~0-~:i.~--~~- c~~~i-;~-t~ y 
'e·-;·· - .. ; ·., 

ten:iporal el control, las empreeas congelar: p'recios int1ufi-

e ientes, también produce un gran· desequi l_ib.rio citando una 

grcin cantidad de pE'rsonas se lanzan-_ a ~dqu~r_i_r productos de con.:. 

sumo provocando escase~ y .desabasteci:niento. 

La inflación afecta 'liiempre a toda empresa t"'ompiendo 

el equilibrio C!ntre los medios t.le pago y biones ofrecidos. 

El pais para tener un crecimiento econ'Omico debe hacer 

cambios en el diserto de politic:as de apertu~a ec:onómi.:a apoyando 

a toda la industria Me~icana oara la e>eportaciCn, ten<!r unu re-

conversión industrial mejorando la calidad de los productos y 

servicios, lograr que el aparato productivo 9e mA• eficiente y 

competitivo. 

Las medidas inflacionaria~ que utili::a el gobierno 

afecta tanto a la mediana como a la gr-an industr-ia pcr lo que 

los dir-ectivcs deben tomarlas en cuenta., las cuales !Son. las .. si-

guientee: 

l} POLITICA ECONüMICA; í.lue en los últimcs a.f'los han utili:za-

do como el ·comercio internac:.onal, el t.ipo da cambio de la mene-

da, lan int1~rnacionales con las que cuenta. 

Z> POLITICA FISCAL: Es s1lbr'e el control da los ingreso& y 

egr~esas, ot!"'a poli t ica la de financiamiento cel gobierno y 

crediticias para podar t9ner una buena politica fiscal, se debe 
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tonel" en c:uanta el l.;t douda 
"'' . -,. _, ~-. ,..,, . 

muchoG de los ingresos del pais s~in. d~·j,a~:~::t~s;~ro1-f~,.;ici~\ .. -e:~~qu~~!--·.--
la -:;d·e~~·~· :- ~~~!:··~¿:~- ;·~;i-0stl~:~~io~·-. a 1 :,·_-desde 1983, los intereses de 

Qasto gubernamental. ;:y{~ . >:&- .. -.~:·:~.'~ :·;.,~·: ,- :C~_c··-

31 LA RECONVERSION INDUSTRIAL;•~. ~;~~í';~'.r~~J!t{~Ji:; f~~c~~c • 
que deben mejorar su tec:nolo~i·.;, ---~!,~1-: · ~3pital _humario!-.· con· eF·que · 

cuentan, temer costos compet-i t:i-~o·~::t -~";~~~Y~N--/·~-~\ i~~'~t~~.:)~~~~~~dC~ ·-· 
compet1tivos y que el 

fiscales y financieros, aE;i c·~m~·- -~.i1mi;,:,a1~~cOrit;01~~- /-.'~~9l~~en

tos1apoyar la· industri·a mediante· .una_ b·u~ná:·in_fFae~t't_~uctura~ 

Dentro dl? la política fis~al el tjobte1-no l'.'educe el 

iaector paraestatal eliminando los gastos imProductivoH {t•acionil.-

lizando los gauitos del apal"'ato adminh¡tt"'atno bur•ocr;it~co) para· 

poder poner mejor• en marcha las empresas del sector. pllblico. 

L..a combini\Ci6n tanto do medida_s_ m~n_etarias y fiscales 

ayudan a contener el consumo y fomentar el nhorrO afeeta~do f:!l 

proceso de invel""si6n. 

Si no se c:ontr"ola la inflación ,;;.fecta1•a a la$ .empl""esag., ya que 

al prever.ar la. pCrdida de cao.11:.1da::t de C .. JIJ!D_ra d.~ l:~~/r.:~·~~r:¡·~~ '< ,\-;' '·.·.< 
(segmentos dE' la población) se pierde un ,~o\..J~en. da' ~·~ri~a~:··_obte-

n iendo menos ing:resoG. 

El gobiurno ct"ea NAFIN3t{ par~ -~t'~ .,;:)i~~-'.-~~oect;::;~:·:~orie-· 
tarios financiando el desat"'r-:!=-: l_~: .acb~-~~t~·~~-.-d.e/:~~i~-:·~¡:_~to~~~:" 
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emisor ·de b:.!inC:O~~ 
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los 

~B-~-nr:.1~~/ .--~.;:·~---~léN f ¿~·- ~~'ra -que -r.e9u_i_e 

1a -~o~i~:f~~·-~:~-~~~ ~~-'i~~E-~i~~nt~~-·a --1~ ~-:~:feF~~ o:e1_·:, dÍ~~-r~;' _es_ el centro-

lado,:..-_ dE!. ·-1a·:-,..ése'rVa.:·tnonetariá' y pLiédé-_'.camb:f.1.F·:-1as, disposiciones, 

al- ·mán~J~r _1-~ m~-~~ · ~~:.:di~~~o~~-.~-UeV~-::··d{-~;.;-,..o~-.~~ ~Á--~~u~-~--~~ tar-jetas d1t 

crédi-to, ~- r:~~~~~-i:~!1d~-~-f;a --~~tati~~-1 idiid _ c~-lil.b 1-~t~-i·;~~-~---
Pár~ca· qÜe-- so -c~sll~·r~ií-2 el --P~is.--ri~~~.sit~ aumentar dia 

con dta la prcducciOn de cada-'empresa ~ue: a.1 ~umarse d"aba alcan

zar para más mexicanos. 

INCREMENTO DEL PRODUCTO 1 NTERNO BRUTO 

DESARROLLO ECONOMICO = --------------------------------------

DISMINUCION DE LA POBLACION. 

El producto interno bruto del pa1n eg la &t.1ma de todos 

los bienes y servicios p1~oduc1dos ~ un lapso de tir.mpo por la 

sociedad .. 

En 1981 la población f'lexicana era un poco nias de 10 

millones de habitantes, el &parata productivo no pudo gener•l 

los satisfactores y fuentes de traba.jo necesarios para atender 

la? necesidades de la sociedad. E\ producto por hal:.itantes es un 

nivel para conocer el bienestar de la población. 
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FACTORES COMERC~ALES 

tJue.str:> PP is lli:': encuuntra en un.:.1 pclJ, ti ca dE: _.':10 .. !rtura, 

__ ¡\Si _como 1-a -~nt.~c;.raci.!i:. ::cmer::: t.3.! ~en les Est.i.dos µnL:Sos y cana

da.1 con mir•as a ccnfo1·m.r1r la 1·e916ri ~c:on6mica_ más:-i;ir.~ndre, mieli-
----- . -·-

tras 1..1 empresa Nacional dE:'f·Cir'ro11.-"J. pro9r~mas d~- eXPortaCióD_, 

_con_ la espe~iali:Jción de Ot"Od:J.ctcs~ regior.e:;- y mejorandC? la es:-

tructura iábril nacion;al. 

El valor du las jmportaci::in6~ de p-roduc~os- industr.ia

les ascendio' a 52 mil ndllones de dólal"'e5 y las ewpo1·taciones 'a 

12 mil millcmes, teniendo un déficit.de 40 mtl millonfi'!f> dE' d6lü

res durantu. 1979 y 1qe1, para los arto= sigui ante~ ~e o~servo un 

·aumento '>!n .e1 déficit como sn obt;::-rva ~ i:ontinuaci6n: 

DALHNZA COMERCIAL MANUFACTURERA 1901 - 1990 

EN DOLARES l 

Al'<O E'X.PORTAi:IONF.3 !MPOqTACtONES DEFtCt.,.. 

1985 é ·soo,·c;,_09 __ 11'000.flt)O. 4'500;,000 

1986 7 ·~01), 00(1" 1 ú • 500. (·('O 3 ·000.-000 --

1987 7 ·eoo. ooo 10·000,000 3 • ooc•., ooo 

1988 12 '.so~:>, ooo 17'000.0C:O 4 '5Qf1, 000 

1989 13'500,VOO 21 'ººº~ººº 7'501),000 

1990 14·900~000 27º0001000 1:?' .:.110.0(1Q 
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Todos csttis d~tos se~ val iosoF- parit c:onoi:er l 1 s:i. tua-

ci6n del P,ais y de la industria, e!>dstir.mdo un déf.icit c.ada 

ulio do lcs--at'foth mostrando qua existe una nran cantidad de com

p~as._il -extarior afei::tándo a la industr"it.~, !,-a ClllE> nu~:...ti'os pt~o

cf¿c:tos ~6-~--~~~\:~~~~·~~j-dou e~- el -e:d:erior-c:umc d~beria_ s~r; por lo 
, ,_ - . 

que-. toda 'empresa debe ver $i dasea f;ibricar algo ya que oecqs.ita 

pr"od_Ucto=· con calidad para comoet.!.,.. en el perc.:ido nar:!.Dflal y eK

tranJero, al etdstir una 9t-an variedad ~t.' ,produ_c;t~~- -

FACTORES SOCIALES 

La estratiticación socio11l se,-fo1~ma pe;!"' ~l·.',,!11~~·1 _de in

gresos ae cada person:l, pot" lo tanto SE' le~ cli.Si fiCa ·por- claflles 

uoc:ialt!!!i.1 ALTA 1 MEPlA V SAJA~ 

A,B,C,O,E,F,G.H e J. 

ALTA AL1"A 

ALTA l'IEDtA 

ALTA BAJA 

MEOlA (1LTA 

MEDIA MC::ülA 

MEt>IA t:t;.TA 

BAJA ALTA 

BAJA MEDIA 

BAJA liAJA 
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LA EXPLOTACION DEMOGRAFICA 

La población me:1icana se rmcuer.tra: ·,con~en_t~~ada .~n los 

lugares donde eHiste ia iíi'dUst-riali;ac1eñ.- :ó ·'~ea·.-r~g!~~es que 

tienen todo "tipo de set"'vicios c:O~o Son (p~.entes, :-.é:arretera.s, .- au

tomovi les, camiones, teleforíos, veh"iculósf lu%, ""ii.gUa, - drena ja·, 

vuelos comerciales etc.>. Esta5 ciudndeli~·º~Sorl lA~ _que_·tienen ma

.Yor na.mero de población y se·--relaci:inan·~~nt~~ - eiia."s~ .·á&ta~- zonas 

de afluencia sirven para definir territorios.·de veiitas, estudiar 

la cob"er.tura adecuada de modio~ -~a.si~os, .. ,~o~~~i~a~~ bode~a;, y su

cursales, etc. 

FACTORES POLIT!COS 

El 9obierno dirige sus polltic:as de obtención do in-

greeos mediante la ley de ingrEc>sos de la federación del esta.do y 

del municipio existiendo un gran problemn, en la coordinación 

tanto dÉtl presupuesto d.;! ingresos coma el de egresos. Las 18 

secretari.:is de estado y les organismos;. decentraliz.:ados qastan y 

después el estado idea la forma para obtener mayor número de im-

puestos para c:ubrir sus elev.:i.dos 9astos. Afecti'ndo dire~tair.ente 

a toda la industria nacional. principalmente a la mic:ro y pe-

quetfa industria sin deJc.\rla crP.cer y desarrol larae como debe de 

ser. E~;.tas datos t;an impart"ani::r.s para toda rJerson~ et.te desea 

vendti!rle al 911bi¡.?rno ya quP. coma siempre esta endeudada paga a 
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plaz~& muy largos. 

Los cambios de"1 .gobierno ·en nuest:o cais de senadores, 

gober-nadorE!s y presidente llfectan •l pai& ya que ul los tienen 

planeado proyec:tos, prOgramas. di-sel'los e-invt!stiga:ionas qu~ mu-

chas veces no terminan, causando estragos él las empresas priva

das y ptlblicas que estan conectadas con dichos p~ogramas. 
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CAPlTULO II I 

rnTEBRAcION oe: L'.A'F'ÜEi<ií> aE .vi:i>JrAii,-, -
3. 1. ~~cLu+~M r·E~·rol-~( 

~·En tad~·s.: l•Y. ·ernoresas en_ determinado nionianto se 

h•ce n·ecesca.ria la -bU~queda de - a9~ntflG de ventas, EH;;to tiene por 

objeta cubrir l4s Ya<:.3.tites quE1 ·ae pr"eGe-:i.tan por causas ajene.'5 a 

la orgnni::.ac:ión c:omo ~ueden eer: inc:ap.:icida.dPu, dimis-;.ones, ju-

bi laciones o muerte. 

El problam.:i qu• se presenta para reclutar agentes varia segón la 

natu1•aleza del pt•odueto o servie:io que '5P. ofrE:!zc:a a lo;;: t.ipos de 

ctient~s con) quienes se tenga cont"acto,.. e\ capital c:on que cuen-

t~ l& empresa., el volumen de ventas, e_l tamatfo del m~rcado, mé

todos dE> distribuc:i6n y otros factores tqt..•.al de importantes .. 

La c:cwr-ec:ta selección de pa1~<J1cnal d& ventas eficiente 

y calif1c::.:u::Sit. es de suma importancia pari\ C!l buen 1unc:ionamiento 

de la empresa. La buena seleccú!ln de oerisonal a disminuir el 

nümel"'o de cumbias ~n los agen~es y al aumer."::o su E?ofitiencia .. 

El PflSD oue se debe o;oegui r par~ cons1~9ui,... Personal es 

planeal"" un orog;.ama de selección: 

al Determini\r ol m.i:;noro y ,ttp~ Uo aqerite~ oue -se dese-

an ( dF:>scripc:ión d&.-1 pL1e-,to y reQuisito'i 
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todos lo; métodos acreditados· para elegir' .ag.i:ntes .. de yentas. 

Para· deter•m1n-at;"-oi-Tlóme1.:0 Y ti"p-o .\j'~ ~~c¡:::s¿,~~l que se 

raquierV _para ·de~ar;.-Ollar la tar""ea o- 0 actividad -.cc.se- _tomaran en 
----- ,._,-_._-o .. ,--_'-·-- - --.,_----··,:- ,>;-; 

cuenta ·l~s caractaris.~icas_d~,'.·'¡:ir~d~c:~-~-~ !;!~~;d~ ·.c:ompra_dot:.'y la 
: ~ - '•' - ' -

demanda que ~~ p~eSen·~-~ ~:"-_,~5:,~.·~momento.-' . \·- ·--?:, ,: ,·:-~ 

Una ve:i: ~_e_1in~do ml p~~~'?~-~l ::q~e_ ·:~·;. ~:~~e~~i~,~~ ~s-p,Seci-so 
der ~l recl~ta,miento para lo c:úai ;~-_65 -V~.1dr.~~óS :del'~-'.-· 

proc~-

1. RECLUTAMIENTO INTERNO• ': .. ;:h. :. 
a) 'Este reclutamiento se vále '{del~ ~~~~-~0-ai ·:.qua sn encuentre 

la íi!mpresa, se le dará la·. opot""tunidad a los •gentes que se 

desemp~f"fen bien en su traba.Jo~_:~~ ~~;~~a~á-,:~~- ,cuenta su c.:iractf,r y 

capacidad de trabuJo.. La¿ VE!ntaja~: que se tienen al reclutar 

personal· interno que estos conocen el .. funciCnamiento de la 

empresa y tendra le; capacidad ¡ia. af·;."c;nt~·r. sú resPon&Dlbt 1 idad con 

entusi.,smn y la far.ilidud de ,·.idaotarse m~·s ·f'..tioido al medio. 

b> se tomará E:'n- cue;,·~a-~~:~p-~~·;é~-~~'.~'~7~~~hli·J·¿~~~e1- -pe-,..~-ona:1;·---1os -
cllaleG pu:=den llegar. a· 

ciOn. 

2.RECLUTAMIENTO EXTERNOi 

aJ. ~sté se ~.lev~: a c?tÍD ~~,... :~edio ·.dEt bol-; . .,,s· d;. trl:lb·!i.Jo de Es-
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cuelas y Univcr.S.i.dad~a ·donde se 'recluta· a Jovenes de distintos 

grados ~cadérrii~;S:- p.~:~á :.~:~~;i·~. un. ~et~~,min~do _ ~ue~~o. 
b): · ¿~·~ t:btp&~-~~·~~~-6~~i';~·.-.-":6~and~ ·-6~ .-~cEipta -~~,..son-al que ha si-

- ... '--0'0-= ___ ,_,.,:::_.·o::-~.:,;~.:- -- -.,,--'::....- _-¡:.:;c~-

do- -~ec_~~-é~~~do·~-~Or. C.~ 1_e~ta~~,:-·pr-.;v·eedOr.es - o affiig6is · debe ·tener 

é~i~~d-~·~,~~:~;~es~-~~·:_·~~:~~~~-~~~, _a 1a~ -c~iíles no Se les debe tener la 

confianza p·Rh::(;.·cf.iir1éS;-i~form'aCioil cOnfidencial ha-Sta cius demues-
-.- e~:;>---_-_,.·.-~_,_.-=~....::· , 

tren:--~':'--~~ -~~so".'~--.,m_~-ré!~ed~~~s. de la .confianz& depositada en 

ellos.· 

e> Agenc,~as de colocación. La empre!!a le explica a la. a9encia 

la descr-ipción ·del candidato que se le usta solicitando y la 

agencia_ est.i obl igad,a a al"'reglar las entrevistas con 1'11.s perno

nas que sean de intet"'ée para la compaf''lia. 

d) Anuncios clasificados. Esto es a través de loa pariOdicos 

en los cuales 'Se da información, pe.ro con un margen de interro-

gant~B que posteriormente en las entrevistas se aclaran. 

e> Solicitudes espontáneas. En todae. las emprosas diat"io.mente 

se presentan pQrsonas interesadas en emplP-o, aun que en 

mentos no se esta sol 1r.i tando. No se debe1i deshechilt"' 'Jª QUe pro-

bablement.e entre el las haya una que posteri ormE!nte se pueda ne-

cesi tar. 

f) Organi:a.ciones y e lubes. Estos llegan a través c'.e la Cama-

ra de Comercio, asoc1acioneE de ejecutivos y funcior.at"'ios de 

ventas o clubes donde se pueden l leg.s.r a presentar"se candidatos. 
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9) ~~troa m~.d~O?· maSlVOa·. · ri$t~-s ~:~~~~ __ :\~ r;~9i_~_t: la:~e~-~~~sión, 
y/o revis_~ás, ~-Y~ --~-~~~,~ ~~~~:-~~:; ~:;d'¡:~:~ '_G·~;:~~:~~--~ '.~t i~-~:·_de.~~"e-r~ori~s. 

:S.2. SELECCION:: _ \'- , ''/,' ,: -,-_ ~ ,_ __'.['':.::"·' __ 

- '·El -O~obi8in.a ~'e )_~~·~';·-~iie~'¿l:o~ .,de buenos agentes es 

uno de los mAs co.n~lej~s e .-·_.¡~~-~r~~;-~e-~' que la gerencia. de ven

tas debe· atender tenien_do l'.'ri~r-~dades. 

El seleccionar inteligentemunte a la fÜerza de ventas 

es fundL>mental pa.ra ~l e:ci to de la emol"'esa !-' el c1..1al deo ende del 

rendimiento d9 los a9entes para rapresentnr a la or~ani::Elt:ión 

dignamente. Cuando la fuerza de ventas es eficiente y alcan::a 

los ob.ietivos de la organi:acion, tos problemas de suoervision 

de ventas, control. motivación y prep?ración de loa a9entes 

taran resueltos. 

51 contratan agentes ·que no son e-f1cientes el re-

sultado serA la baja en las ventag. a.u1nento -.'."!n ba.las de oersonal 

vendedor, multiplicuciO:i de ~astas, p~r·dida de c:lienteS. dEr"te-

riera del prL•stig ic• y popularidad de la empresa. 

De nada valdra que se i:ivierta dinero y esfuerzo para 

adiest1·arlo, 'formarlos y prepararl.os, !d cmse1u el prin!:'ipi·o no 

fue acertada la selucción. 
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ESTA 
SA.Wr 

TESIS 
RE LA 

FACTORES DE UN BUE;N PLAN DE SELECCION DE AGENTES. 

1> ConsidEJrar- -loB:reciUi~itos_--~el .-~~Pleo de ventas. 

NI /JEBE 
!lJILJBTECA 

2) Deter_mi_na1~ e~_-_t_ipo __ de ~"'"'-.tiis_~Ot:".i.al .P~r:_s~~~~ ~:educación, entre~º 

namiento especial y __ tr:aye~toria del puesto->. 

3) Elitablecer un patrón normÁl. de:.méri tos: per.sonal&te pitra-·_madir" 

liis CCU"ac-teriaticas d~ l0~1i: so}-·1ci~~l.~ie~~~,-:;,fs~:~.:~~L;;_,~i~t:; 
~~2~· 

4) oetE!rminar un obJetiv~:pa~~·~,i~ -~~-rlte:~-1-ó~ :de-~:'agen't.!s~ ';:"-,c.· 

-;:. ·-_;,-. >;:.::·. 
5J Entrevista preliminar. 

6> Snlicitud de-empleo. 

7> Entrevistas posterior11s q1.1e p6dra!l ser' l.as qua la empresa 

considere neces·arias. 

B> Justificar la capacidad de?l solicitante, su dispooaicic;>n y vo

luntad de desempel"rar el trabajo. 

9> Vori ficación de referencias. 

10) Examen médico fisico. 

El departamento de pP.!'rsonal o do relac..a.one • .1,nauatl"'ia-

les, inici.a el pr-oceso de solcccionat• al personal con la entre-

vista pr-eliminar, pero quien se encarga deo dec:idir- si l.a persona 

esta apta par-a el puesto e V.?cante >, son los futuros Jefes di-

rec:tos y geranc:ia, pero quien da a conocer la decisión fin.al es 

el depar.tamento de personal. 

3. 3. CONTRATACION 

Cuando se ha decidido quien es la o las persona.& se-
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,leccionadas pilt"& el puest~, se l la.va a· cabo·.~1a '·cént~atacf6n~ 

En la entrevista ,~_ue ~e 11-~v~ -~ c:ab·o Pat"a/·:·i~ }~r:ma·?::~-~~<~ont.r:at~ 
se le deba aclarar al. vendadpt" _ qt,te_: ·!ª- _ s~,~-:~~~~:or<_~Ob_;d~~,¿~----~.:· __ q~~{ 
~~s car~c\:~ri~'tiCa's se ~am~ida~~~-'-a·~,·~- =p~-~~ i:i:f~e-~~;ép~;~\a~·~;~-,~-~~~re_-.:~--
comendable ton'er-io un tiem¡Jo- a Pr~Úeb.i., -;~egU:.1arn1~~t;,.;(mst~':re·~U1tºá· 
ser por un periodo de· ~eiS ·mes~-~-.'·~·::'.:_.·, ;~:~~~· ~- .:~¡::<':..-- ';{::--i.: :;;_,~,';-- ~.-~--~: 

meros 30 d~:: ::::t•:f::i::~~ª~j;~~;;:¡,;i~r~~~~~i~{~i~~k:}i~•J:f 
contratados de planta .. u~a v~,\~f¿ s.i;'ha''§::;,,::~~:¡~oi~ra;.~do V~os 
agentes se recurre _a la_ lñduéi;ic.ím::~~~ ·'-''"~-· ~~r~~{ _,A~1r~,'' :~;.~~~::·_ ':J:2: 

" ' '.~; ;, . } ;>' :·¡.-~~;··--· 
·,·> ., ·. :>~ 

3. 4. INDUCCION: ::~: -~~-h" .,:-,.. 
.. -- ... ---- -

D~finición1 Cor!"esp.oiide,'¿·· a .,· ,r~u~\·1-~~--;-i esfuer:toG ql.ie la 
;·,_: '.·,-,_ ,, 

empresa debe realiz:ur pnra lograr- ia· ~d~PtaC'i~m del vendedor • 

su nuevo trabaJo, as{ como a l·a empt"esa en CJenet"al. 

_Para la inducción es recomendable _observar los si9uienta!i pun

tos• 

1 > Pr-Bsentar al vendedor con sus compat"leros de la emprsaa; asi 

como llevarlo a recorrer las instalaciones. 

2> Mostrarll! los catálogon, muestrarios, rr.anuales de procedí-

mientes y todos los formatos y documentos que le ayuden a cono-

car y entender mas rápido todo lo r-efer2nte con su trabajo. 

3) Presentarlo con los el ientep, proveedores y demás oar-sona!J 
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que i?st~r:' -i_11Vc::i~.u_~rad?~- c.~n _·s~~ t,~-ab~jc)~ 

4> Laborar Con. ~J ·_i-~-~~- f~~-~di~:t~::'.-; __ da"n\··o·t~-~~-q;:~-~~-~~~-~~~-·~p-~-~~~- q~e -
&e .·,;aya~_-.. ~o~ci~~;nd~_~,Y.': ~~-~~í1~-~~rl~~-~: ._ ·-r.-,_-t, ,, •. , • 

. 5) \l1giia·r~ éJ-~ cerr:a ~:~:-;:'.~~-r~-b-~~~~):~n-~ .. í~~--~~i~-~o_f~;~ ,~-~~-e-;=r~-a~(.c:~~6 
brÚ1da;~Ye'--(ñ'~'.~-- ~~~~ci-; que~~~~-1o·s ---:-d~mA_~:~~ i?ntenriik·n~::_-~-~~f~os -~t~·~"s -- · 

agentes ya" ·cano~~" :f {~-~~'.~J'á~J·- ~ ,~ :·. ---~~rr-:.~~:: '.~;~<~~~----'~,,:~-~-. :·-; ~-.-
Llev&r: é\ _.;abr:{,.1·~--i·ri~d~-~-~i·6~-'~~--~-::~~\~-~~JFP~F.1t~n~Ei~ -~a;:_qUe 'si 

no se·_ tiaca· ~orre~~ª_~~n~~~:~· ~ ~~5~,~~:~;t:0·~~Sti~~~:·:-::~\t~~~~~fr_~-~r~~ ~-~~ -t~·a-
bajo o podria .come~~r ,~-~~~~.j.~ .. ·-q'.~~:'.',c~-~;º~:~.~~~'~ )~!~~-:,~~!~-~~\~:- 10'.'.empre-

sa. }.~::;·E~. '..~~-,~/~:·._:;j.·i~-~~-~~.~: ..... ~:- ----, 
El desarrDl lo de; 1,a" induc"C.i.On.1.de1··:.vendador :·a; la\

1
empre

:-'.':'.· ,;.~~\-- :·;-:,,,;;;>_'ht{:'..-.>~r;~. -Y: -
debe hace1~ en 101~ma optimista~i.Y." pB.c_tentE!, que,~º-' h~ga_~ Sen-

tir en confianza. , -~·:5:.; :p};( ~~.}~ ):-~-:~:;"'-~, ·,'(;? · 

:S. 5. ENTRENAMIENTO 

En los ól\:imos arios ~~ h~~~-p-~~-~cJ~~~d~-·~~-~~ los aJecuti-

vcw de ventas en el 

tes, p.lrll el meJor desempel'.'lo de !áU .tra.bLlj-o, - toinarÍdo an cuenta 

que los buenos ügent::-5 no nacen t;i no ~t.-: hacen con pro9ra.mns 

organi::ados y dirigidos por es;:>ecialloatas .. 

En las compaf11a~ actualmente hay d~partamentos de ,adil:!strami.ento 

ventas o.ara la prep.:w.:ic:ión conc:ien:uda~ más r.ra..:t.ii::a'.Y .maS 

complcj .. =.. úe los agentes. Lo quo si9nif~ca que 01 arte de.V9nder 

es cada d1a más profusional~ 
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Los-: agentes se han esp_ec:ial izado en necesidades de 

con~u~o Y_.- ~n _?~_'?b_l_·!~::-il~":~:é'~--~Véñtas. 
El adiestr~mierJ~º-~~~-~- ~,~.r-s~riai:_-~n- 1-~~-, emp_resa;; p:ovoca; 

* Aumento ·en _el-volumen 

*- D~~!l'inué16~,~-~- -c~st~~ 

* Pet~sonal c~-p~c--~~~ª-d? 

* Oi~minución-· en. despidos de agentas 

* El o.gente d0 ventas empie:a a pt"oducir má-a r.tpido debido al 

adiestramiento· recibido 

it Hay estimulo para los agentes por el aumento de las v~ntas 

Con el entrenamiento el agente no sólo alcanza el· éw i-

to, si no también aumentan sus ganancias, su prestigio, adquiere 

confian::a e.in si mismo y ei<periment• la satiufacción que p1•oduce 

saber que esta alcan:ando sus ot?Jetivos. 

:S.6.· CAPACITACIONr 

Todo agente d13 .. .enta.s que se considere capaz pat~a en-

frentar cualquier reto, tiene que estar capaci t•ndose constante-

mente ya qua es encencial y es un rt?quisito indispensable la 

preparación f.?Special i.:adü y el adiest.r"amiento que se dF.'be de dar 

en periodos largos da tiempo, ya que tienen Que dar refipu&stas a 

los clientes en sus inquietudes y recomendarles las situacione& 

que més leG pueden favo,..ecer~ 
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PROGRAMAS DE LA CAPACITACION DE VENTAS 

al A QUIENES HAV QUE CAPACITAR ?~ 

Vendedor"es { Principiantes <con habilidad an las ventas> 

Veter"i\nos 

Super~visores 

l 
Vendodores 

Distr1bu1dore~ 

SupervisorG5 

b) QUIEN DEBE .0ROPor-:cIONf~R LA CAPACITACION í' 

Supervi~or 

Gerente de ventas 

El vendt.!dor m~s destacado 

Instructor e>tterno 

e) OBJETIVO DE LA CAPACITACION 

1> Oficiales 

:?> Reales 

~tención al el iente ) • 

4> Espec:ificos de capacitac:i6ii < \nsi~·ti'r" ~so~~e el'_uso ·de1 pro

d\.tcto >. 



- 84 -

dl PROGRAMA DE PREPARACION PARA EL AGENTE DE .VENTAS 

Histot"ia de la empresa 

Conocimiento del produc:to, uso, aplicación, tila-tE!ria9 primas y 

precios. 

Conocimiento de Politicas de la.empresa 

Conocimiento de Políticas de ;:~~~les'.de ~-i~t'r:~ibU~-iOn 
Conocimiento de Pol!ticas enfocada& _4¡ -~~~.-~~o '~{~a,~=-do 
Politicaa de prOcedimiento de ventas ( crédito )/~:¿~~-~~~z·~~ pedi- · 

dos y embarques ) .. , 7~~!.·· ,•,': . 

e) TECMICAS DE VENTAS. Tacticau y e~~·~~~-~~-¡;~~ «~t: d~'~e /~~má·~:~e1 
vendedor. 

'f) SERVICIO DEL PRODUCTO 

e;¡> HETODOS DE INSTRUCCION: 

Existen dos eficientes métodoa para inStruir a: la fuarza de 

ven tasi 

1 l Métodos de grupo: 

Se llevan a cabo por medio de1 

.conferencias 

Oemostt'"aciones 

Representaciones plAstic:as 

At>ambleas 

Di scusione•,¡ por- secciones 

Fe ros 
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Estos método~ ·gon--ef~i::tivo·s·~, -ecón0nlfc0~- y----~áp-t"dog,· -s-e 
puede ~~g~;.Uir ·--~·. m~~~-lus~ i~~:~b~·-~a~:. 
ti.pe "dé>in.form~.~~ó~L.~; 
2> -. MétCdo---¡ricúvi-düe.'i:- ·. · ·, - -:.;:_, ~:~~~ /~.~:'.; __,_.i'.! -~\_,,_. ___ ._ ~-'- ___ ;~t~~~~. 

---·- •--"=.>-oo-.c:=o,•- .,·:; __ .,.~, .. - .-;"-_~::,_.; ,-'.~;"0 '_-·_°"-_~:;-;~-'.("":!-~- - -¿;-- '·- · 7.-é> - -- -

'.,~~;·e·.;ect·Í~~tp'~-;:,-~··:;ú ·.agente ·de· ventas:_.'involucr~~o, :Yª 

que. enf_aca a ~~-~-:·-~~~~~~~~ª ~- _i"~~~·::·_;· ~--.~~:-:·~----~~c~'~,~-~-:~:.~-~ 
laS d~s~~~t~_Ja:-· de este método es ol: ~~~:~~ · '~~~- é(~'."~~~-~ el.; tiem..:. 

p-o __ ~y l~ 0_c;:al_i_i:fad de los_ instt-t.'ictores~

Las "formas individuales que se utiU:zan 

Con'ferencias 

Adies.tramiento práctico sobre e,l terreno 

Cursos por cort"espondencia 

Las instruc:c iones de ventas dan de dos tipas: 

a> Preliminar. Esta instrucción da. a. todo& los individuos que 

se incorporan a organización con mi;itivo de introducirlo a su 

trabajo y en si a la empresa. 

b) Continuo. Todos los agentes tendran instrucc:iOn continua con 

el objeto de ac:tull.l izarse y mejorar- sus técnicas -y sistemas de 

ventas. 

Los medios que más se utili::an par-a la instrucción son: 

a> Manuales técnicos ( 1 ibros, revistas, et~ •• > 

b) Pe], iculas 

e> Produc: tos y mode 1 os 

d) Gráficas 
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e) Gt .. ·abada"ras 

f) Teoria - Práctica 

g) Bolétines 

h) Evalua~ioi:ie:s_ ·-· 

c-~-Són~--·mUitria-s~~las -·ventaJSs ~ -que--_-pii~a- &Í _,_age:rite·:·ae' V~ntaa 

·trae consigo la.capacitación, ·como pueden Ser"_:-· 

a) El inct"emento de ventas y de sus ingreso& 

b) Adquiera pt"estigio 

e> Ascensos de puestos 

d> Seouridad en el desat""rollo de SiU tr"abaJo 

La gerencia también se ve favorecida c:oii la capacita-

c:ión del agente, y se r-eflaja de la siguiGnte manerai 

.Aumento de ven tas 

Reduce i6n de gastos 

Unificación de esfuerzoso 

Disminución la rotación del personal 

Raduéción y e-ficiencia en la s;upet"'visiOn 

Utilización de menos agentes 

Disminución de pérdidas 

Los programas de ent.t"enamianto y capacitación deben &er imparti

da& por personas altamente calificadas. ya. que dependen de ellos 

los resultados ·que arrogen los programas de capacitación par-a el 

logr-o de .lo& objetiven organizacionales y de los vendedoresª 
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CAP l TUL.O · I\,I 

ACM IN I STRAC ION DE LA FUER ZA DE 'JENTAS. ~ 

4.1. ADMI_NI~_T~ACIQ_N TERRITORlttL-: 
-"- - ----·--

~s ~na ·or-gi\ni::ac:IóÍl que· consiste· l!-n que el vuñde-

dor tentia una ::ona eHclusiva la que de set"vicic: a cliP.ntes 

-unica.ment_P- é_l, y _.r'_~Pr:~~e~~~, ·todo_ la -11nea d~ productos oue oft"e

ce ·la,empresa. -La ·admi[l_~s-~rac~~n -·-~.~-~ri~~~~-¡,~;- ~a lleva il c:.-lbo en 

una át"ea ·geográfica en._la:_ ·cual· se locali;:an los client1;!s actua

les Y pote.ncial~~-quc un so16:·.agent12 pueda atenCer· efec'Civamen

te. El tairial"fo Y forma dal ·terl"'i torio depeMdera de la c_~ncelÍtra

ciOn _de población ·y ol: poder de compra de los actuales y futuros 

clientes que se localiZen en ese·ospacio. Tambien se tomaran en 

cuenta- factores comt>: lo; hAbitos do compra,. las ca!"'acteristices 

fisicas de la ::ona y do la facilidad que puednn 1 leQar· a 

esos ·lug:a.res. Un terr~itot·io de ventas puede estar compuesto por 

una o m~s man:::anas. un conjunt•.l dP. edi.ficios O ::onas comercia-

- les.· En -los territorios de vl;onta:. se encuentran merc:ado.s intE>-

9l"'ados por consumidort!s, indu~tt•ia.s e in!:iti.tuc:io,.=.-s OIJC hacen 

use de productos y servicios ciue los vendcdor"i!s les dan para que 

satisfagan sus necesidades. 

Estr:>~ territorios forman con el r.ibJeto de controlar 

las actividades de los a9entef">. vn t~l s .. :-rviclo qui:1 cfrecen a los 

clientes, ir.ayori'itas1 i:-istituc:ionos 
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clientes o conSumtdores potenc:iales ·que se iocatiz:an· en esa. zona 

geográfica .• Tamb ién-_se _ '1 imitan' · te'"."~i torios- ¡:ia;~a c~·~tr~J.-~~~-:-:.Ías
o¡:ieracione&~ de -venta de sus· .::u)~_!'_te_s-, _ -coiñ~Sú,_niSta~ y:·

0

di~:~:r_:f4~-~-=---=-------
do1•lts e>ec:lusi~Os al mayo,...eo y manudao·. 

Cuando no se_ determinan terri tol""ios los agentes de 
~- :· ·. ., 

ventas ofreCen loS ·prod.:i-ctos donde ~as p_arece me.Jo;.~ ·ya ·qua- !Os 

ejecutivos :piefisan- que los . ª~?n\e~ ·trab~~-~-n-: mas :~~i_c_ien-~~~~n~a 
cuan~o: no -~=~ta~ limi tadOs' , a un terri toriu. Además se ahot•ra 

tiempo y· diner•o por·- que ... no tienen que supervisat-Ios. 

Hay. t~rri ~~~io~ ·de;:_'_ ve~ta.s - que .son est~blecidos al"'bi

trariament&> ·ya C.ue'·n·o:t'on:ai1 ·en cuenta la posibilidades del mer-
: . '. ~ : ..... ·'> 

cado* t;!} nllmero de ·clientes-- i::'on . quién se P.uade tener contacto, 

la c:ompeten-cia, las·- ~oOdic:ic;uíDs· económicas y otros factores que 

llegan a in1luir en el volumel"' de las operaciones qua se puedan 

realizar. 

VENTAJl;'S DE LA DEMA~CACION TERR!TORIAL. 

aJ Define las obl igacions,~ y responsabilidades del agente de 

ventas ya qur. es el eni:ar'~iido de esa :;:ona y carga sobre si el 

mérito de las ventas afectuadas o la culpa de los errores 

tidos por no efectuar las ventas que se_ tienon establecidas. 

b) Los movimientos y cobertura de 'mercado de los agentes puad 

supervi :::arse más fácilmente. 
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e:>- Es mt.'5 .fáci 1-_ c!_ascubrir los ount':J<j fusrtes y dé~.i les de la 

c~mputenc:'ia. 
._ - .·: : 

d) L~~- 9~~~-º~ da dctsp~-~~amiianto $OIÍ retlucído-; '.(i! ~ua ~ólo t::e:-·dt:"-

dic.an ~a-_uMa :ona en=-Pa~ticulal·. 

e> ~e reduce ·e1 tiempo dn- viC\.'.Je C.\l asign.r:wlo._Sü:c·::-;;n-a:·~·---:-5 · 

f) La investigación de mercado es ·más efi;::ie'nt'a P~r--1-a:ilsigna-: 

CiOn-- d~ territorios y _por que se valora la. intenstd¡¡,d de.-·l.!\ ccm-

petencia~ 

El servicio a el !ente•;¡ ~s mds E!fec:.fivo .c:UDiidO :'"º ___ a$iQnan 
,.-

tert"'itorios a los é.lgcnt~s. de v~ntas, po.r..·Qua·'~st se conocen me-

jor las necesid.ides de los en entes en: es.á ;~ona. 

PRI~CIPI~S ~ARA FDR~~~ l"~RRI~RIDSO~V~NTAS •.• 

T~Oii~ i9Üa:~~'.-:~~t~~~-i~i- d~·- v~~-~-il~>:-·y ~~-- t~~ba.Úl~. 
L.oS .territ·or·io~· ~Si5in:ado~ :a· ~os:agen-tes -~~b-~,:t'tenet:. lfl 'mis'mo 

potenc::'~'¡:l -~~---~:~<dt/ ast'a mant.n·a·· tandi'an .la,;· -~i-sma"~· oportufiidudes 

--~~___:e ·si ;:<a~~i~:~,~t;l~,/ c:ompar~~ to'~ ~o-9r-0S/:~lc:iln_:a,d~s. 
b) ~~t-~b ~{;~e~~~ert~r t 0°r'i os: por-~~'.~·a,~~~~ -'-m~~~~!i:1 :~~ .:· 

El_,_,potencÚil de vP.ntas tume qu6:ser Tac:,tl ~::!G.·c~_i:~1.i:t~~~ -o-s·t-e~: 

se reali;:il paf. medio dei" tioo de distl"'ibucién, 'ya sea tior mayo-

reo o men1.1dE>o. 

e) Dividu·• t.erritr;;rio'.l 1'?11 subt~n"'itari·os ... 

TQdO!i las terri \:oriou de veritali ~star. comp1.tt?sto,;;; r.,o;~ s;utte-

r"'r'i tnr-ios agrupados ser;t1n sea el producto )' metrJdos de di:;tribu-:-, 
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- ·--_ . - - ··-·--

la d~man~a!·-0-1~_,co~ñpe_t_~r;cia(-cor.dic;iones~ ~conómicas, etc~- Esto se 

METCDOS PARA ESTABLECER. TERRITORIOS_ DE VENTAS 

Cuando la ·dis'tribuc:torí d&ol- territorio sc:i hac:e arbitra-

riamente y no se utili::on los métodos cient!tic:os aconsojables y 

se le a5ic;na un núnaro deter·mini.ldo de: estat:os o man~.J.nau a lo'! 

agentes sea cu.3:1 fuere el potencial del. mercado-, la demanda, la 

capacidad productiva de los· clientes y l~ competencia, no se .. cu

bren adecuadamente esas zonas y· los·benoficios son muy pocos.· 
.. 

Paira establecer" los territiorios contam~s con los si9uie:l).t~s 

métodos: 
- ::. _'_<: 

1l Seleccionar la.unid~d subte~~itorial:- Pat~a·seleCc:i,Cri~·~·-.~e{t'.ti-

po do unidild subterri~~r~ial_:s~:-dE.·b·~--co~·~:~e~.'.;:~:i pt-~d:~sto~_'~L~·~:) !i
po de di5tt--ibUC-iOn~=que~s~e·11tr~~-{~a::_:·,-.:- ·-~ 

Hay cuatt.~-- ~-¡~~~-.-::~~ ·--~~ i d~~~s · , las-:~~º ·c~¡Í~~~re /frt.i(i;a·~ ?~-~ra, 
·-··,; 

determin.;1.r- tert'i tC/r1.oS: co~·o ·so·rú. a): a-ie~· cCine~·tTat ;y-·é·stado'-_c.·> :_ 

la ciudad y d) el é:onciácio., ,. , ' .'.;;'?: J 
2> Determinar' los Íer~'i-tori-~s b.tHÚ.cosi <>ºde :~::'.:;~en·t~-r.·a: ··cúan"do 'se· ha 

selecc.io~~¿º ¡~ unid•1d· .. sllbtarr·/~·o,~·~':l1 ·,; ~·l ~f9'Uieñ·te·<p¡~~o· ··es·- com-. 

:~":·:.~::·::::s t.:: .. ~~:r:::0~e v~nta~; E~:o ~i ll~va ]cabo cuando 
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un agente establece. contactos con·. un ~t:i.m~;::, .::d~ clien~es en el 

t.i.empO'. qi.tr/ ta:..da · .. e;U· -J-~1·:iad·~~· a·;, ·'.~i:: ~~~·~ ~Qé~~·~~~·i~·~ .~~·~- hilYa · esco:--, 

9 id'?'.'.:F!.~wa·:_i 1~~-ª~ ~ -ca-bcr Sl.úi~ a-c-~\:'i~~de·~~ ~· · - 0~-:.:-:-~ -. · -·. -

* - ~~i9n~~¡6r/."~-él~ -,~·nJ~~e-~o ):.d8~ ~~~~-t:~t~~~-:-.: 0q~~ ~~~'.:~~~:~-~;, ~e-~ti;·~~-'. un 

ª9. ént;.: :r.?:- ;-.:·-::~,-~:_-... ----~t::~_:~.--_·tc )~( 
• •• . .. ... "O._o:::.~--

·,. '· '.,'" -"''· _'·,:···:-:.·: 
F~ecue~c:ia.' de- visitaa..' oátárm'inB:r el. nóinero:·de__~c:otTipt'.'adqrSs a 

--.--;,-
que debe servir el ·aQP.nte. ___ ;. :-: :);.:V·-_~:~;ó1~.:; '·~§ :'.~--····· 

b> D9ter1niliar··:1a· ~~te~~"16;,~:que-deba c:ubrir-~1- ~~~·n·t~-r Sé·~~1faVa"ª·: 
--.;·· 

cabo para establecer 1 os contaC:to$ tota1Cs q).te'.;~~e.~s-1 zar¡(: UO,':.:VE!n-.· 

dador, eon el· nümP.ro de con&u~idores q~~- ~:~:~~a;ri~?i~,~~-i¡~-~:~~:;~~~·~ec-·~ 
,-.,"::_. '·-;:;~'·..- ·« ' ' '¡ . - ~: -_'• 

::m::t:~lumen de ventas influyo en la eKt:jr6f;U un E'r~i~orio 
c-".·3-~ .. 

y el número de contactos que detarminai-:_a:E!Í!:~¡;f{i·di~h,'í.~C-tancfal de 

yentes, este sirve parD. medir la -~~~~.i~-~~i~~.(~-~-i:~:~·~ge~:t~~ 
-. .... • .. ' ·. 

Este potenciill tand1~a que s!3'r ébmpárado:-~on· .e1 territorio 

de otros· agentes. 

El territorio potencial se detel"'mina al· reali::ar un aná

lisis del mercado de CB.Cta·:_u~n1dad·-¡ub·t:r~-i-tO~ia~1:-'y sumando el po-

tenc:ial da todas las unidader: subterritoriales el cual ue 

obtendra r.1 ·!fivrcado potencial de todo' el territorio. 

'4.2. CARGA DE TRABAJO 

El método más importante para datermi.nar el t.imal":lo de 

la fuer::a de vente-.s se basa la_ medición de la carga de 
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- ---, ----,, ,·.;.·· '.. 

u- De~~r.m~~·~i: --~~ -rii.\mero--~dü--el ientes 0 que deberan· de_ v-tSitar 

2) Segment~~ l~s c~~ni:c.l .. aob·r~' :la. ·bane d!'2 l:a· ca~·tid~d d~:-so~~~-:.. -

ciOs c:iu~ ~es·ta:i···'pre~isen.. E\\to _9eneralm~nte_ .. ~nc_l.uyfi _l.05. P-':'º~poc

tos-- deº--loS·-c1iente-s-Y,--ls. sogi'n"ntaci'Ón p_~r- tli~al"IO'!..:' 

3·)" ~ O~~¡·g-~at" · un~~:--1~·~-~cuo~c ia de> - yi 5 itas ~,- C.ad¡(: c~·~.~~-~t:i ~ -.~:- cuen-

tas, por ejemploi 

LoG J;Jrandes cli~ntee PC?drari ·.ser,. visitados doC:e vecas al 

al'So, los prospectos de -tamal'So medio dos·_ veces al: aho, y asi con

~ecutivamente. 

4> Multiplicar la canti'dad ·de cuenta"& por la cantidad de visitas 

por cuenta y e"fectuar.. una suma para todos las categorias de 

cuentas. para obtener la cantidad de vi si tas que deban efectu•r-

se al al'So. 

S> Estimar la cantidad da visi.t8s que puedan efectuarrie por ven-

dedor. Un sistema relc.:tivamente so1isticado ccn5ideraria di.fe-

rencias geogrA1ic:as y diferencias en el tiempo dedicado a la vi-

sita por cuenta, entre los. distintos tipos de cuentas;. 

b) Dividir las visitas necesarias. pcr las visitas e-tectuadas 

por vendedor, para determinar la cantidad de vendedores que pre-

i:isara. Este método se baea la cr"ellnc:ia de que una fuar:.a de 

ventt:is de un tam&J.l"lo dado, tiene ciert.a capacidad d~ viaita10 y 

que la capacidad de visitas deber"&\ ig1.1alar la demanda de visi-
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tas. 

· 4. 3. FRECUENCIA DE VISITAS 
- .e- - '-• ,·.,,·-

D~f.~n~;~,ión-~"- ·-. ___ '.'.!~ --~· '""- __ 

.--~~:EREC_y_~-~-~~f\: f~ .- Repat'iCi6n· a_ ~~n~do d-e 

Las viSitas- ou~:~ef-e~·t·~~~~: 'e1 ·agente du .ventas dapendera 

de los hébi tos de" com_~r~ ::~~ }~~ ·. ~:~-~-~-~~~~i:=iot~-~-'. :d·~-1 capi ta\ dispo-

nible de la empresi.l, do la CélOCIC:idad de alm;=u:~namicnto y del vo-

lumen dt:1 ventas, a-31 del tipo de :iroduc:tos, de la promo-

ción, la publicidad que &e h4iga de la linea y del ~sful!r::o del 

agente al realizar su trabajo. 

L.a cobertur01 de mercado dept*nd~rá de la frecuencia de 

las vlSii:as que ttmdra que ver con el potent~ial de cada c:li1:mte 

y prospectos. 

Los con':iumidores m.:.yor'istas deber"ar, ser· vh~i tados con 

mayor frecuenc:i a que los el ientes uequel\os. Pm"a podP.r determi-

nar la periodicidad de visitas mAs convenie!"'ltes, se t.lenen que 

anal i ::a1~ la& c::ompra!:'- de los el ientEfs, vclL1men. freCuE!r-,c:ia de pe-

didoo;, crédito y dütog relac:i.:inados cor. el cc;d:2r de c::r;mora. 
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.4.4. NUMEF<O DE.VISITAS·. 

~~-~~~~·--'.-~~- ·iii~n~-\~1 ";J:~-~~~~o· ~~ cl~ente~ y prospec-
·-~; _,: :.- -_ - . :-~ .- ---_.;_ .-,': , ___ . --·~ 

t"Os de un 'ter~itorio 'de .ventas,. - s_e _ti_!!"ª que calcular el mlmEro 

de- cl,i-,en-~~~, ~~~~~~-'-tjJ~·en~~--pue~e tener contacto un agente de ven

~-~s.---:~~~~~J-~~-_:;~g:~~~t~- .'!';ene que cubrir un nómero determinado de 
- -· '.--, -. : - -~- ,-.:- -;,_-· - :-
~;f si t&G, puede~ tenet~ factores en su contra comos 

* Factor tiE!'mpo -- di,tancia 

·* Tiempo perdido en espera do una entrevista 

* Atención a reclamaciones 

* V otra!:> acti·vidadGs que le quitan tiempo, que podria emplear 

en otros cllentes que reclamen su atención. 

El nómero de visitas que realice clientes depen-

der~ del tipo de producto que ofrac:e, del volumen del pSdidei do 

los c:lientes y del tipo de canal de distribución que emplee. 

Por ejemplo: Un agente de ventas pasa apron. 500 horas 

al af'fo frente a sus compradores. En aNo de trabajo de 250 

dias, los agentes industr•iales pasan dos horas diaria5 más o 

nos, c:on el ientes y prospectos. 

Cuando un agente emplea 4?0 minutos en sus entrevistas 

con sus compra.dores, puede raalizar 6 entrevistas de ventas al 

dia, 30 .a la sumana y 1560 al af'lo. 

Las personas que determinan el ~L\mero de vi si tas que 

deben crfectuarse a un el iente.>, los observadores que ac:om-
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porran en sus visitas: al agente :~~, y-~~t~~;:: ".'~·~,én <~oma1¡~ota:, del 

tiempo que_ tar_da -en ·d·~.O?t=> l~-~~·~¿~ .'- --d'e-:-~~h ~c-g~'p-~f'l.._r~---~:-'~1a~a-~-~'- e~~~rar 
a sei~ a ~~nCú ~-?.~=:_-~ l~- 0 ~A~'.mp'_~·-·, -,qu~~--. ;.-~:~~-d:~~:;2~~~;~ía'~-:~~.~r,.~~~~;~f~-·~~~~}~·~- ___ _ 
comp·,....,,dot~as :·/·ot~'a'.s -~"~t:i~id~d·~~ dQ·;:veritaS·~,~;~ád~~as-·dE,, .lnai-i:: . .9.r el 

repo.rta-,:~·{a~~~·~ -~ ~e~·v·i·~i:·t-~~f,~~;_-p:~-~:~_ ~~·~~~~-~·~{n~-~ ·~ el~:"~.~~m~·,r_o ~~;._ ~ i-~-'" tas. 

que ~·~ue-~.K t;~/i ~~~~:--_;~¡~~?~·;~~~~;~·~: ~,~·~- zor.a :1~_en i~-~ di.a d~:·.tr3b~jcí:. 
;;.·---.----~~-,' .. -=;-:.;,{S.:::_ ''~-;_~f,~~- ·:<-.:; <~·,,.-.:~: 

• :· :·.· ·-.'-.:" - "=-;: - -~- -_"'··\-,,_ ·~---·-~--~~-:)-e; -

4.5,' oaTfii<é1\:3.i-I o~:Nu'Evmí)cL1E~'re::s:, ·' i\ '. . . 
· <~:~t~-- -~~;~·~'{ifc:a·i-i·=~~:j·.~- :·;?~s .. ~·b)e'_s·:,:~c l.i:~-~t;~~-, P.~~én~ iaie_s, 

:1 · ¿::d:~~¡,st~~~~tf&~:i~~~::1:K:~~~:;,:~::r{~;~fr~:~"d~; ·· 
,, -~ -~ =~ ·~t~ 

~ -Los :~-~~~~~t-~,~~I::~~:~~i::,7E~:~-j~~t-~::;~.:~-~~~~~-~f;~~~,p1:.~ -,~;~~Y '-·: 
Los el ie.ntes ac:_tu_ale~; pod':"~n::.suger:i_r :n~,~y~sílP~ s~~s_:;:- - " '-- --' 

* Los ·us~a·.~~·a~ ilctU~ies-:.~ue~f!,rl '~~~~~'~·~;¡:~_; 5r;~'~;~'6:~-.:·~~S ~-~-c!~ntes o 

di ferent~~ d~ i- p-r~-du~-~:~.·· s:-.· ,<" ,~_.. ·f:F~~~ .:;I:h':· .. ,~~~,-,. - _,,_ ·. . ~,'<. 

El. vendedor· elabora ~~~"· \t~~~-)~(·~-~;'.:~~:~:;~·i¿~:::~~~ Prod~:~·tcs -de la 

~_;,='~.; ... ~·'. ·-;~~~~:i~4.?~~ .. t~y ~~,~p;_~/~:'.'-':' :~__:; __ ~-~ 
compe>tenc: i a. ;- '·.'- ·:~-~ i;'.,; ·.~·_:.;): ,, -.:;- ;°'~< , , 

.. _ .. ,. -~:e;.~- ::~~:,: -::;•:" :'.>l .·,.-_·-

4 .. 6. POLITICAS DE CREDITO PARA V~'.~~~~:~~_:·;~\{.~·'.\:~(~ '.(~:~?,_~::·:1.\., 
. , '; ·--.. -=~'-- .->:.-~<- , ?', :,• 

Las emp rc:oa~_':~:·;¿~:~.~-~d~,-~~:~~;f~\l~~~'.:¡~::~:~ .. '. drédi .t~ para 

cobrar la deuda qqe tienen ~u5>· c:liei:it;s.~~~¿t'~ec:u~t·~~{~-º 'i~~'~'. i~;~~a~-~,~ 
en el menor tiempo posible, p~rá '. q,:;f.;,i :~.;~:~~~7f;o so·~~,ª af.,c-

tado por 
1
:::a:m:: .. :::e::~den otrogfü"~~~bit~i{; ~~~C• ~ .4~d!as' o 
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más si el volumen de la veonta e~ m~Y: alto~· _M~é:has'de las venta.a 

se efectua.n al canta.do. Aun q~;-_ las-. ~m~r~s~s ¡lequer'lan deseen da.I"' 

un Cl"'édito mayor de 30- dia&-" -no e puede, ya que lD& ingl'"liltiOS do 

esas firmas non muy poc:os y se agotan en poco tiempo por las 

deudas que también ellos tienen con los proveedores. 

Otro punto que se tiene que considerar ei; e'1 de loa 

descuentos pal""a vendar, qua algunos empresas otorgan a los 

clientes y por esto muchos compradores se inclinan por ellos. 

1 
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CAPITULO V 

TECNICAS DE MEDICION PARA LAS FUNCIONES DE LA -FUERZA O.E VENTAS 

El administrar a l~ fuer:z~ da,.vmntas incluye la l\Cti

vidad 'de -~valu~t" los esfuc:>rzcs dP. sus mieubros. ·Al eotudiar lari 

tareas o actividades da la fuer:i:a de ~entas y establec:r;w ncr_mas 

do desempef'lo, la gerencia tendra la p?sibilidao de pe-rfeccionar 

loG eS'fLUiw:;::os de lot: vendedoras. Cuando se 01naliza el dE:"sompof'fc 

agentes. F.ie tiene que contar con normas ob.ie~:!.va¡s con la~ cuales~ 

se podri1 medir el desempel"l'o de· los e.Qentas, dC ct·r:'ª ma~C!'ra, ni 

ellos mismos !!.nbt·a.n si~-- estan ~·~alizando su~ ai::tÍvidade~~-''-c.o;.~~cj:_,··-
tamente o 

La evaluación dal d¿~amceNc ~irvn'. ~~ra de~ejin~r,:Qus, 
per--sonn~ deban incluit"ne' en u~-~<p,-,.¿,-gfa~~>-~:.d~ '.~·~P~·~~'i.t~~ión.~~~·~~~::qu~~· 

la gerencia tome deeiS·i~MeS~- -~.~~~· ~~'.J:~·~~J-~~-~(~~~-~~~~~:f~j~.~~~~t~~~~;)'~ 
,_f . 

aseerHios. . ,.·, '< ·,~- -,· .~~\' __ .. "'.:: - ::-./·.·:. 
Las base~ o cri t~·ri6~:_: q-~·~: .-s~ - '. ¿:tú\-~:~ri '.'k'.~·~7~_: rfilJ,fr~. 'e(' 

desempetio d~ la tUer:a .: dá/~e~t·~·~ :~b~'.~ ~:~.:.:.:,·._. ~,-j~>:·:·. ·,»·'" 
'-~~,~ ~,·;~, -
~N- ;.:~''" ~-'{~'·:_·,·.,"::: 

5. 1. BASES CUANTITATIVAS: 

Las vP.ntaja!!:. ~ue 1-epre!ienta. · é'1:>'i.1ti'i1za;.:::·""g"t;'.a_'5 b•ses 

!>eran 1'?sp~c:f·fi:::as y ~b ;~ti;./ .. ~s· .. ::·~\i ~2~:· ,;~};r~:·;.élcic~:~·cue s::r 
-. .-· . ._ -·-· ... ,, 

tr.iden en cunnto .;, :!.a i:nergia dr!dic'_¿:\d.:i ;~:· t..,r.:1-~·a.i~ .t~s-fu1u::ci>, o 
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5._1.1•. VOLUMEN CE;VENTAS;_~_:·'-: 

al POR PROOi.JcTí:i$t~-E~"~·~ii~~Vi~'-~m'é-ri°'":".t~t'S:i~ _q~~· -p~~r_i-:'l ~~o~p~-ªr::-~~n ::~!;u-.-'" 
' , ,;:: :··.<¡'·,· 

po de cliit~t~~::· 'eñ. ·d~€e-r~inad-a·; .!~ea f,~·ge;~~~'á1'1~~ c(~·ran~á_-~i~·~_to 
tiempo. '.{';_'.~·-' ·-. .;:e f;~: ~:!_:~~¡~< ·':~ .. , ... \i.';:_:_·~-->>~(; e';~_ 
b) POR GRUPO 0 DE Ctl~ENTE~-i~~:'.+De~fi~;ni~·~d~'~:~,~~ ~;¿~-ª~~:¿ ~-~~-~b-~B-~-~~:~· d-~--
mercado para real i'zar ~t~~~'.'.-~~-~~~~~:--~~~~~Y~[i ~~~~ :t:~~i:~.~~{st~-~--~e~:·~-~B~~ .. -
titueionaS. 

e> PORCENTAJE DE LAS CUOTAS: Son las· cuotas es~ab1GC_idai a ~gen,..; 

tes que deben "'.endcr durante un determine.do tiempo. Alguna& ve

ce-s manejan en total de dinero, otras por las ventas realiza-

das en las difet"entes linea~ del Producto • 

d) POTENCIAL REGIONAL: Previamente se tiene que selei::cionar el 

mercado donde se vender, repartir el presupuesto entra 

otro¡¡ mercados y valorar el rendimiento en los diferentes mer-_ 

c:ados. 

5. 1. 2. MARGEN BRUTO: 

Sobre la~ ventas efectuada.~ es, la mejor forma de eva.-

luar la o"fec:tividad de los aQer.tes, en especial ~uando se vanden 

diversos. pt"oductos con diferf:'ntes utilidades brutas. 

a) POR LINEA DE PRODUCTOS: Es !a utilid.:id que se obtiene? en cada 
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una de: las l inea.s- ·cor. C\.ltl cucnt~"'\ l.;i. >:::·mPl":=osr:.. En alg~u~os Ct"oduc7 

tos no se' consi.g1.•e un margen bruto por l lis l:lajaE ventas. Entre 

más un-idades se c:onsunwn se tendrá m.:.:1or m<?.r"Qen de" ___ uti 1 id.ad. 

bl POR GRUPO-DE C:...IE~TEs:' Es f!·l nt.lm~ro do cl::.entes cuu t.E:e consi-

9uen,para-sobrepa:;3r lo~ 9as.tos. 

vendedores, t~ndran qL1t-1 busc.'J.r°' el ientcs con ~cd~t" adquis·i~:.vt? 

par"a alcan;:oar el m.t:1r9lm bruto deseado. 

5.LS .. Pl!DIDO. 

al Denota el nllmero ~e _p~di~O? t"ec.ibídoS;.·~n:cO~~·ara~·i·6~' con el 

número de visita~ hecha~~ 1-.~.;"·, 
:- . ,- .<·- .... 

cO-n'cienzudamenta 
• ' -<_ ' -:, . . . '.~ . 

compar&ido con .ei:: mo~t_O' Pf:-bmedú::J,,d'r.-r P~dido.--

cl Promed1D,:de-visif·~:~: ~:f~~~:~ad~-~-~-- :Y&iria· de ·~cu~-;do:'l\'·.Í-a.dcnsi
dad de1·_:·clie~t-~{'pe~1~. ~i-~: se _compara. co11.·iu"-de otros ·1e.•ndedores 

en terr.ito~,-ios.::~;¡·m~.-¡·~r~¿.~. pued~ :r~ve~ar é¡üa:_·' µn represtmtante da 
~' . ·: . ,_·.:- ' :.. . . ··'. ' - . - . . 

ventas ,1.\0 t:~~baja_t~do:~l dta, '.\~ q-u~_q~~-et"'.~_:dec:ir que pasa mu-

cho ti-~,;po con--e1 cliente-o que ~,~·~e-~de~,,n:¡jc.ho_~_~i,~ITl~P ~':"! ~~pera de 

ot~os .prosp~ct~~: 

5, 2. BASES CUALITATIVAS: 
' __ .') , 

Estos factorea scin mL'1~ :.impÓrt,;~'-t1:1s,. po:.. lo q1J~ hay que 

tener especial intat'és ya que e's;to ·afei=ta· al desem?e~o dai ven

dedor, por q1Je ~i no cuenta can· est.as c'ai·ll.Cten~tsticas seria muy 
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~~;;<~:-L~::._.':~t:-~-;~;- _ -./: -.. ·- ,'., 
5. 2---~. :.Cl?NOCIM~.J:':!"JTO :DEL.', -~~o~y-~~C!.t\_ ~~~-I?_t_c~,s DE VEMTAS y CO-

NOCIMIENTO DE. LA.:CiJMPE:TENCIA;:o:;'.. }j' .<ce: 
~,:- ·~- -~~'.-:~---

º Todos- lo agentes d~;~an~_,HL ::.,_hmen que conocer al pro-

ducto o set"viC:io que estan ·:..,~-~-~Ji~·~:do. -~o.oscencial que ol agente 

debe conocer d~ nu producto i cclracteristicas del producto, 

materias primas utili::adas en el proceso de fabt'ic:acion, la pe-

9ic:i0n que guarda con respecto a la competem:ia, variedades, ti-

pos, tamaf"los •. colora!:., etc. Si el agente conoce todo C!Sto dal 

productó y convence al cliente que es un producto eHcelente la 

decisión de compra estará en manos del el iente. 

POLITICAS DE LA COMPANIA: Cuando un agente nntra a una organi::a-

ción a prestar sus s~rvicios. 

tramientO en el cual - se da a 

le-s imparte un de adieg;-

información con re5t!)ecto a 

las tactic::as, normas., precios, créditos, qat"antias, devoluc:io-

nea, a,1ustes, servicio mec:áni.:o, cancel.1cionc-s, etc. Esto es con 

la intención de que el agente este c:onsc:ier:ite de su responsabi

lidad como miembro de la or1;1anización. 

CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA: Para el agente es muy importarte 

saber con quitm $1? va a t:>n·f1•entar, cuales son precies, méto-

dos de distrib~ción, volumen de ventas! etc. para pode,... enfren-

tar a. }os el iuntcs. demostri"ndo con h~chos que su producto ea 
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meJor que. el .. de la '!.'.ompei:encia-~ 

5. 2. ~· :';~oM'i~ t·S~~·~c ió~ -DE~- .,-Xl EHPO DEL ·VENDEDOR· V FREPAnAC ION 
-o,,----·-:,-:-

--- PARA."LAS NISITAS.-';;:- -_·icz"· 

-_ ·--.. ~·¡;~~:; t;~:~~~~~=-- d";:~~ ~~~t~~~r fa hr.wa e-:~a~ta· er. ·que· Cmpe-

zo· a tr-~~~ja~:·e·~¿~g~-~-i~~ .~.i~- --.'~~~~~: ~-~·:·;·~ue -.\;~,,.~lno, el tiempo. que 

-~:em·~~-~o ~~- .. ~ia.Jo~i:: __ ti~~~p6 -~mpl~~d~, érifreVi•itas Y tiE!mpo pérdi-

: do·-:~ ~~~er·;~--~-e~:~i'.~ ~·~tr~~-~s~~" _ todo ~~t~:-~'.·~~~-di: a _:"tC~-.~~ÚpE!rv!so-
-·~:---. ---.'.~- -._ ·:. ''-· 

reu a administrar ~i _-t:ie~Po di.! los· a'lg2n_t,es. 

PREPARACION PARA LAS VISITAS: Antes dg :vt:-.ltar '.t.::~m -cliente es 

in.dts.censable saber que proctuc"t-Os: eiftan· uti \i:::and0,_ los h~bitos 

personales y ous preTe!"'éncias.!" Es dG?c:ir·, ro:t:~~ir~r, tcd,"l tipo dre 

infor111aci6n, para que: el vendedot" ·prepari:: la ·pi:--e<!.llntac_ión de 

ac:uerco a las Cilracteristicas pd.r,tic:úl.r-r~;i d~, cada.''cliente. 

5. '.1. 3. _ RELACIO~ CQt>! LOS-.CL;.IENTEE: 

Pa!~a poti~r. v~nde~:~~ ~"ro~Ü~-'to ·.,:_ccn ·- ~l: é~'i t~ qu.e la 

presa e'!ipern-- {-e l--=VE!nd~dor,-0-"?~in?ién ~~deba;,~:.'o'n_º~E~)"!;_.;:1 i.~~te, las 

necesidades o 'prOb\.~~~aú\:"q~~~.,-~·l.~.-c ':. it,~-~e "tian~ i-1'!. dli'c- l c'l r'i'"'·-.p..'lr un 

. . . . 

,.Son lo"' lO.Jt"OEi u ob ~oi~v~:'- qu~· :o~ 9~1·a:.le$ i:;:-,risider,\n 

que sus .:;.qente-<a h..on c~tmolid1::, es"t.'lbl ¡cet'I :anb~~lt?!O. n"l.ra mt:::?dil"' 
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los méritos da cada uno de el \es! por ejemplo: la .::ompensaciOn 

es uno de lon elementos para '.c:;al_if_ice.r~os y ver si ht1n dest.!m

pefrad·ci bion·· st.1 _ trnbii.Jo," · !Oi -no~~~---~~~; ::iürii\ Orientarlos v moti Vilr

los. 

5~2.5. APARIENCIA PERSONAL--Y ASISTENCIA: 

Un buen vendedor debe, en su apariencia mostrarse de

cidido, con mucha confian:a en si mism_o, y en sus habilidades y 

Conocimientos. 

ASISTENCIA: El traba.lo de ventas eKije que el aQente eRte donde 

se necesita y a l"' hora que !le lE" requiera. 

a> COOPERACION: EstE" agenti? debP. de mot0tra.1~ ci4e puatle trabajar 

con un gruoo de pe1•sonas-. con mismo ·fin. 

b> INGENIO: Dobt! ser capa:: di= prever -las ccsa"5 CUf:' 9uadan ocu-

e) CAPACIDAD DE ANALISIS LOGICO V TOMA DECISIONES: Esta personA 

debe demostr·ar qce tiene la. capacidad· par.a an&.lizar los proble-

ma.s y da:--les solución t:1ue no afectan a los interec;es de la orga-

nizac10n. 

5. =· 6. OBSERVACION PERSONAL DE LOS E.TECUTIVOS DE VENTAS: 

Es muy importante la opinión que los ejecuto.vos tengan 

de un vendedor y mitin si está c-s favo~able, ya qui:; de e.-;.to rJapen-
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de la permanencia en __ la.. omprt.;s!' .• Cuaiido l.-; Coitlión~'Os ·oldv~r~a no' 

s~ po-d:-a- hacer"- a19C.- -p~ra. \~~~d;;~~·:t~~ -~!'i"i~~- d~ -¡~ b·í:·~~~~~·i~·~~-i~~· 

La':opinióri i:/ueri~· o mala.-,· q·u:~_,; t~ri,9a~·-:~os :e_j_et'.~~ti5!~!' va 

ha est.,r rL·~~:~ld~·~-~··c~~6~: ii~-f-.:~,~~tl't~dos.quf.t ~;-: ~r.~_gil~- :-:on_ r~sp.-:ic-_ 
to a -1as-~en-~,~~ ~-¡~~~~{¡~-~-~'.-~~·º"' 
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~, :,.-:7 -_,;"-'-.-..-1.:~c··-_ .-:>: 
1) - LOs v·endOdOres t_:intci-ti"ñte~~,-o~·/-·ccmo .~~:,~~é;,-,t-et"no!l~-o<'~ distribUi-

etc. 
frabricante: 

"a) - Para dar a conocer sus productos en f~rrna di~Gét~~ .>. _lo_s_· COf'

sumidores y estimularlos a la. compra. 

b) Colocar'" los productos en los lugar"'ª gstratei;,i:::o& que necesi-

t~ la empresa p11.ra com~etir. 

e> Cuando la capacidad de producción e& el~vada evitan el pro-

blema del almac:eramiento de mercancia mediante las ven-tas r"aali·· 

zadas. 

d> Le dan a la emprP.sa l.~ información de lop cambios· que sucedan 

el mercado en tuanto: a loP precio&, productos;,, promocion•• y 

ai;ención al clicr.te. 

2. Los r1ge.ntes son el elemento humano má& cara, por los constan-

tes gastos eni 9asol1n~, ;¡a.sajes, comidn, vi~ticos, entremani11n-

to, capac:ita:::ión, adies':"ra.miento y las t:o-nisiones que l€!S pagan 

para motivarlos a la venta, y también ob"tien~n el dinero que 

5et"vira pa1•a convertirlo en rccu_rsos que neceFitan los di5ti.ntos 

departamentos qu·e· r.:onf.:-··man 1,-,, nrgan::.::ación. 

con el nbjl?ti 'º- Cc:>l n:li¡it.•c;:.10 ;>i CC'lnsegl.iir una mEijor pat•,.7xipaci0n 
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o- cobertura, de· mercado. 

4. Lo~._·a_·~e~:t~~~·~~ ,.X~r:'l.tlis. _oo s~ reclutan ::;:::r- simple:~morovi:ta
ció;,, P~r _que ·~.i __ d1asemPeNar. 11u tra=>a.jc l~s rosulti\dos serian de-

- 1._i·~_:¡eht~=s';j .:~~:¡~~~~~G"~~-~~o~;'.i_a7~~P1·ii~~~,· ~~~~-esi ta hacer un --~~·tudio so-

bre: .ias·:_;c.o~'d'ic-:i:Ó~e~-:~~Ccii.Omic~E. -·~~e· vive- el pais, las ~isotintas 

ramas~~~ ·c.-c:~iv·¡~'a'd, ::.i!.l .'SGictor ·da~de se múevo el négoc:io, la ·a~
ti tud ~~-~ ~~~·~y;-iu~:~~- ti.:dó"!~~,~~:;· · fu·~-r-z.~s.· y ~ebi 1 idact~1!i. nara de

terminat" e.l ·p·e!~..;ü- ~el- -v-e.-nde~~r ~Ue se r-ee,uiore p~u-a r.ompeti .... 

s. La partr.1 da territori'o"as~gnada a cad~ vendE?dOt" será más fé-
' ' -

ci 1 de admin.istr-~rse ·si .. ~e le_: rl>?Parte uu carga de: trabajo igual, 

al medir su potencial total da mm·cado~ la. f ... acua-ncia da vi'ii~ 

ta& y el nilmero de visftil$ por catel)Dt"ia de clier.te, todo esto 

se- reflejara en el desarrollo da su traba;io o.l aumenta!" las ven-

t•a, conseguir nuovoo:, c:l ient~s y c1ms~i-var ·1os actualP.s. 

6. Al reC:lutarse le.,¡ vende?ores más ef:c:'.ent.~G o con :ucmos cua-

lidadea ~5tc15'I- nocesi t"aran del aooyo de la com¡:u1r'fia lll oroporcio-

nar publicidad y oromoción CiUP ayudat""a :J c:onoc:er el o,...od_ucto, 

para que ""n el mom~mto oue lcil:' uger1tP-s -:e C•··r~S(·~ri\:t?n cr..,r1 1.!l. com-

pr•dor no pr9senta objecionao;;: de co111pra\. 

También 1 a empresa ::lr.bera üPoyar ro cc;1 ddecuados pre-

cios y cCJmblos en las co.1?1.l.:idacir,s d;!ll oroci~1ct.·. r: e1:itd ir innova-

c:ionos, asi como los s"Í.-t;\os o .. ;.r11 cue .~1 =on:=.umidr:.r u1.1P.lir'l adc•.li-
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RECOMENOAC IONES 

---:--·:""'.'.'.''."'.~-":'.:'-------":".'.'."' ________ _ 

a> crear demanda do los productos ·y Sattsfaceri'a mediante la 

venta dirocta. 

Aum.;ntar 1a·vantél. c'fi;.· produc~Oi:;· ~-y - serv~·c·ios qua no sor:i muy 

vendidos o elimin~r- su produccién.-

b) La empr,eaa para elegir sus ·distribuiC:tores depara revisar sus 

cualidadns dt> sulve1ic:ia. ec0n6mica. ubicación del letal ·~ue 

se si tuQ en donde pueda abarcar mas ~otenc:ial de .. mC!'rcado y 

que $ea reconocido desde el punto de vist.a. ccimet•c.:ial. 

Si la o,;.presa tiene cober-tura exclusiva. o seler:tiv'l nac:Esi-

tara de prodLlctos; cle altoio calidad. de distintas variedades, 

satisfaciendo nece'.lidades secundarias y gustos, pa-a que· se-

an vendidos par rr.ayoristas de.-tandolcs un alto grado de uti-

lidad ya qu~~ estos \M)raran &lle{tal"' lo;i Pt"Oductos al ó.ltimo 

consumidor absorbiendo los costos de distribuc:ion, tl"'abajan-

do al c:ien ptw ciento P.at ... c al 1rabricante. 

Si la c:umpaf'ria cuP.nta con Lira coburtura intensiva n~c:esitara 

de oroductn6 pat·a :.atisfat:"e!• t'ecesidad~s prim.:irias pat"a que 

sean v~ndidos por m1nori13t..s<J dandol~s oa.io grado de. 1.tti!ida.d 

ya que el fabricante absorbe los costas. de distdbución a.l 

transportar los proc1ucto1> a todaio lai;; tiene:~s par.;, tenorlos 

corca del el lente, ~-: lo!!!i rn1noristas ya n:i trab.t.:tan para una 
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p,.er.:l.o y la oub!:u~idad debar.:ir. 

ra población a qt..:e van diriqi.d'cs. 

e> El pt"or_ióstico )' el presupu.:n.to 'd•! ve,,tas es.un con~1·01· ~.:;.t"a 

vigilar nue se debe vende1·, la c::ar.~~-dad.·a Pr'.~d~~i.~·~~·:dv.~er'7~--" 

ifti!;~c1o ti~mpo, flº!.'_ la~_ql.IE.' •·9_ ae d11°b~ _?-l_i:m~_c;.~~·;._~_D.>~;:<~~a_t::.~\1~_,, 
SE vend

0

a ofFJt·t.nndu Ql r-.";go"1ó, ptJr ~6· qu'S·- a· ¿.~da .~-·ende'dor 

Slt \a asta.bl~·C::l't el'. v~lumei:i_ L1.::J v•tÍ-1ta~·· '.:iUo ~3-01 ii.·~::_:'~. 
d) Los 17elmbi~s que re~uiaran - dP.ba~a;,·>~-acer'Se·.:~6~ ... lOs nkgo-

cl:.is ·de acuerdo a sus. -·Pcs1b.i l fdade~·, para :'n0 :sa"i i1• rt.!1 · m~r:-

ca:to-~ 

2. s'a: ner.:esi ta c.6"~t:--or.ar. 'Í~s :rias tog de l•JS vcnc:e~orc:-~( sin que 

~·:-,~~~~da·~·~}--.-~~~~a~~~-1°0~ ron lus het:hos ein periodos .lnter.io-
. - -

·,:·e~·, s~ vP. _se:ir:::;illo poro Pf •:{i,ficil /a que mucha~ v~ce12 los 

ver.rledot"E•s c:onsiguE.'.'n vale:.•..:: ;i.t1ra que se.• los paguen cr•odL1C' ie:n

- dC::d.&1"106 .al· neQ.Ocjo. 

Una vf?•! q•Jli! se- gasta en virl":ic:os. ::.:l-::at:i ta.::,iorae& y- comhiio

nvs se: e:ot:ablm.:~r~ 1.1n c.or.t;"'C.•l Pilt:~. 11:1:r~·"· E·l des,,,.··~ el lo_ df·l 

traba io dH les vend~di:wos :y3 t1LU! muL~l'"~s '""::es i;a~tar. ·oel"'cr- no 

obtienfL'n los ingresoti establecidos~ e!?to lo nai::~n seguido 

los y@renta!:; ocni~mdo prett~sto'6 du 

ve pe.ir causas ~~1 1nr~rcado aue no 

gantes dis:ninuy·~n la·¡; 1.tti 1 idad~s. 
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Si •11 fabf"ic.anta esta tenh:mdo una cobartura ,~:~~i.¿~ ccn __ P~.C:::::\ 
vari odad _de prod4c~os, e~~ una fu-Efr·te···eo;:;Peci~i i·z-iii:: :i·6~;;¿e r~ia. 

· prodLiei:ión; su ¿bJ<>tivo m~ "' d" t~;e~ ~l;c~~P~~,t¡º·lé"~~.º" 
y mElmos c:ob.ertura dg mar"cado. . <::; ·~ .. ~ '~-:'.{. 

** Si ·_el fábriCiintP. !::iune ..:obertura e)Cclusiva:;corl"<v•riadad· da 

4. 

s. 

m~~c~d"O ·- :;.~{ d-~~,~~·/t~~~"~~;i t·i;,· a ·;los·_· 

vendedore!J Etn ·~1 er.tr·eMíiainie.~b.-~o~;~~~i;;'.~~~,f~~~~·~:-~9: ·~~-~~-e-~.ta _an-
- ; ~j -~::-;. <, .e~ 

·te el comprador te'1i&.ndo;est?-at..iQiá•CPa-r~-( t\~Cei~-. i·a, :~en~tA.'. 

Sr ao~~paN .. ra a l"'i ••eridP.:¡~~ .. ~¡i~,;{~')fiJ'.;iK~l;·~+ '.f's. vi9{-

ta$ ~e ~agan eri f'ecti~: ~\ :j;·o!".~- _E!:>~:~~~·~-c~-~.~:, veri HF•ndo •1 

pla;:ci.dC? .visitas ·~·--·-los:~:-:~-~~-~~t~~:~; "~;;-: :. ;e,.'.--~;/:' :~_:.,,-·: >.·,,~. -.~·~~· 
·-,·-,- ,;,'_, .,_ 

6i los ag~nte$ no_ c:umplÉ!r(ccñ·:~~~ ~~·~'.tb1:Cc;~-~ .'O'ót;'~.,ia: J~m~;'t·~~s~· 
serA necesaric -.u --dfifiP-~~0~/~.:-~~~~~~~~4;i·~~~w~~~!~~\~:~:·~f~~~-~;~¿~ -"~ 

** Delimitar bien et territorio ~~r~:',.~~~.~~JZ~\::\¿:,'a~,:::~i-~~ -:~~·ti~-ida.:.'. 

ó. 

des de los vendedores 

Cuando req\.liera el ?roduct:o 

les recursos de la empr@~a, 

costo. 

;~~b{(~¡~~~::.:·;~:~:~~;~~:·a~::::ó~l i-~a~ 
:''e-· -

-,- d~t-~~~~i'nar;·~:~~~~:~í:6:~:. ·~rid tos y su 

' -···«· ,., ' 

La oromcciOn como en mf1s·~;l\ ... a~4 5:~;:~.~~e~~-~ª.·~·1eq~~ a' quif:t., 't-.ay 

que di riyi 1~1c:. .oudifmtio S(fl'"' . ~· ':-~o~.-~~m·i\i6'res. :y ¿ ~'Stri~uid6res. 



Él ort!Cio como es .un · el.c~~~:'t~.-~~~~ .i~.'f~-~ye. ~~· 01·~ r.:om~,·,.;&\ .. tan

dra que uYt.:u· 51.po~ ~dt1 por -.~ ~~~ .'~~·~p"A~·i_,/j~-~,-r;~¡; Sti' .-~ro . .-.-~-i:er~· rL~ 
de"v.cUen_t.o!i>·~-- ~l~'.:i!:~í 1 ld;~;-:,2'r:>~-.~~¿:\~~:~:::'~.t~;,~~- ~_:,~ .-

-:~--·.'..·;<·..__''?-~.'~-- .. -: - .. -
La adi:>cL1ad19 col •:c.oic.. l·~n .~; dl" ·:·Ío~, -~~~~~~\~~::· upo:~.s.1.·ar• '¿i\ i;,_~rc-' 

mer: \;CJ ·en· vont;::iL ali tén'er~ · ~1.D~- r.:~nsl;~:.Íd-?~:r::!-5:.-.l~J_!i · S_~:: fs·r,act?!"ªS 

a $u- .. ~lr.:&ince.-
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