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PROLOGO 

Dentro de un texto, no implica gran cosa para poder 

avanzar. Debe existfr un 1:i.br0. 

La expl ica:ciCin•·a'.~¡>iÍ; ;e~'a~~~ej a .a úna búsqueda;.• bús- -

esperanza'.s; 'sabÍduriaf 'd.i~:frutada y cedida por. ios' demás. 

Hemos l.fe~~4~ ~ ;~:· ~ima y t~davía nos falta más, para 

queremos lograr.nuestra 

propia realiz~ción. 

Ma. Victoria González Gallardo 

Aurora .Miguel .Sánchez 



PROLOGO 

Dentro de un texto, no implica gran cosa para poder 

avanzar. Debe existir un libro. 

La expli;c~c~}~n~~~;~~~ se a:seJrie:ja, a una·.b~:;qÚeda; bús--

queda del talento~ ·. ·;;• .••. 
··---~i" ~;;~ =" ~~ ~~;·~;~:~-~-;:--¡~-~·~; ~s;~-~~~'é,-~~-... '-'--~-·.-: ·---o-¡=-_--: 

Talento<~~ ~~fó·~.~~i~~-·ffai:~~i\¡ ~~KH~~se. 
• .. ·: ,• C.<,;.:..~,~ :~'~·.~";'.":;.,-~~::-'.;:-_;_ • ·:, _-::.,-· - -, • \·-;,, -'--J-· 

:;<··~·::¡;..;·:,~.-.;>:'' .-~ - ··::-:._,.,,.. 

Nosotra:\~~~;:~~;~°'~i!l!,fi,~~:;!!~§~1~.~U~~~P;i~~-.~~l..~.~H~ · de -

esperanzas; .sabidiiria~' disfr¡¡tada 'y•cédida 'por los .dem&s . 
. - '. .. "" -·"·',,_- ... :::· .-. •" ;,:·:;;:~~~:) ~ 

~ '~ c::i,:_.·:· :.\_~- .;:-.'.~ ~ 

Hemos llegado a iá, 'cima: t.· ici'cia~Ú nos f.alta in:ás, para 
··.:·.>:;_, 

seguir realizandonos., · 

Con talento; amor,. 

propia realización. 

·•. ·yJ_<•. 
y ~sper'aiízaf (¡üerefuos }dgr'ar. nuestra 

Ma. Victoria Gónzález Gallardo 

.. .- .-·, -

Aurora Migu~l Sánche.z 

Generación -82/86~ 
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INTRODUCC ION 

Dentro del presente libro, mostramos lo indispensable· 

que es considerar todos lo_s elementos de la. mercadotecnia; 

área compleja y,>exten~a. ~~····~u ~~"t:~~iÓ; :~h ~u.t:6"n."2~~¡~c .. ~ in~ 
tegración, la _orgaJ1i~aci"Ón ;'el"~> ~sta e~~-, .·~~d~.- est.o 'expuesto 

',.,. '-<:.~-·";~.x~_.._._,_· ·-->_7,_' - -< .=-~~- ::,-· .·. /·.:_:;::'.':: . :''::'~-,,~· 
en el primer c:_~p~íj:ii:(o;z:~:J: . . ·· ·.~:c:o -~··· º" .. . . 

'··e-·-<:.·_->;-_. . :~·;~_'.·;~r:: ~; ~;_,~~~:I::;:r- --·· -_-.:-.--:---~.--~----'~--~:-'. __ >. 

En su segun:do:capí:t\Jlo ~ehcontráin()s e_l proceso y las va-,. 

ria bles de cl.e<:i;~6h:'.;~~~í<c~íiib''la"in'i~o-rta~ciadel.a ·Jll~rcad·~:~•:.o·•. 
tecnía, aquí m~ri~i~ri~relR~~·ias ._;.¡;_:iables; que tambi~n 5; in­

cluyen en los El~mentos Básicos para la Mercadotecl).ia. 

En e! t•rcer capítulo ~eftalamos lo~ diez elementos bá­

sicos para la mercadotecnia, indispensables para su invest.!. 

gación, en la toma de decisiones de un problema u oportúni-

dad. 

El cuarto ápíturofrios·c~Úe:str~ un· caso "J>iiih"iifci.ci3 pof·no- · 
so tras mostrando· a su vez cp~o ~]l:fluyen est~s é!.ie{ e.lementos 

,. . ' ·. . ~:. - ~-~ -~'... .,-. " . 
para poder soluc_i_o_narlo~·· .. ·/J:)< •L'. 5; ·~;{(:~_•:;o_· )\'e: 

_-,;.-; ..... -,-:_'-_''··::·;":·!·-:--..-::· ,-.:.:.:._·_:.:.·-·: 

Finalmeiité .·inc1tiim6s :un·.~~l~;~,i~~ ~~)~!~~1t~~:~·:;~~j·~~n d_e ·. 

que todos ios·····t'érm:iiíeí:rcséa·n:. entendible.s·;;''.riuest.racintención 
~';~·>-:,: .'~·-·--·."-':<: .. :· ~ :.>} - ./::.~ A'."_(,_~;,;_I.:_,::~;~/~t- ~~·~;~;;.:::;.:' ;-~--·~·>' :'~ .. ·:'..·-'_·_·_:.':;:,·:· ~ 

y darnos a en:te.nder •• :•. .. .. ,, . , >· ·¿·~·~i'.• •.:.•: :·:·" •;f/•. 'i•''•·:•, ·· ,_ .. : -. <~:r \;·A"'·'- ::r ~:)~~L--~[-{~'>'·-~: .·. :~:~~·: .. :-X· 

Toda esta· obra es un ,s_acriÜ~<i-~~¿jt~~'fAf .• !~~.[~L~é¡{ié1 '.qtte_ la 

lea, comprenda y se Ú1tere;é en iricltii'l". todo "e leme~~~ ~an mí 

nimo que sea tiene un efecto en tbda;i~ ¿;g~~~i~h'iiSJI ~ 



OBJETIVO: 

Conocer los elementos .básicos que integran la·.Mercado­

tecnia. 

HIPOTESIS: 

Tomar en cuenta todos los elementos escenciales para 

la Toma de Decisiones en el Area de Mercadotecnia. 



CAPITULO I 

LA MERCADOTECNIA 

I.l Conceptos de Mercadotecnia. 

La palabra Marketing del idioma inglés al idioma· espa-· 

fiol es traducida de'diferentes formas, que a continuación 

se enlistan: 

- Mercadeo 

- Comercialización.· 

- Mercadología 

- Administradón 'ele la Distribución 

- Me rd~clo - : 
·.' . ... ::>.: .··-:·.~-

- MerCa:dót~~~~I~<~: -· ·\· 

Obs6rvarémos•.·ª~gk .i~·~>~~h·c;k~~{• de. distintos autores: 

1 J :re;<;;tftt:i~~~:ft: ... · .... t.·.;:ft~1i~'táiif~~'° ---- ·· -
'«'.'··" - -·: .. :.-

MercadolOgÍ:a~"-; Es'·/1_¡:;~~l:/fii~~;'t'iga~:Í:ó~ que pretende averi-

guar qué es lo qu~- el· ~t'11~1ií~of:C;'omprá, dónde lo compra, 
)'.'.; ::..· ''. ·. 

cuándo lo compr¡¡_ y cómóViió{cÓJílpi'a;, cu]i;püendo el objetivo de 
., --·~~·· __ ,·,-• .. .-:.:.;.,:;·?!:•·, -.~--'-'·"-'· ... ·.. . 

ayudar al fabricante·' a '.sabifr. 'cií'aies son los deseos del consu 
;'>':i -~-· :::·'.'.< _:_·_\:-.(f--:-:··_; .. :;-._: 

nido' D:::::,::·::::· Cd~~J~l~' ~·~ ~~1{24. :,.¡~,~a.liogia'' no' 
habla de una herraJi~ri?~'t~"~·~~¿f~i~~~J;'i~'-iió~.:;b~~¡i¡tcbÍnpieta- -

, .. , ·' - .· 
Z) José Luis CordovaVillai: 
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Marketing.~ Se entiende como el conjunto de activida-­

des destinadas a· lograr con beneficio la satisfacción de -­

las necesidades ·del consumidor con un 

cio. 
. ·:\0.:-:·0·.. ;!; ·_-_,---.: 

- :~_-:"2- -. '-. ,~_._:;:: -,~~~=' ··~ - ,-~--:-._:;:_~:''--

3) PhiÜ.p Kotler: ~ 

Mercadoie'~~i~'. - Es• el· ~onjunto .• cl~ aetiifidades humanas 
-_:-__ ._ '-'.'.~ 

encamiriádas a' facú':it"ai y r~aliZar intercambios. 
~---::=_,:-:0¡~--·-.:-. ·~. · .. -,···:·.·- ,:~: >. -·:··. ' 

4) López·Aitemirano y Osuna Coronado: 

Mercad~d.:-E~ ~'!proceso que compre11cle t~cÍa~ ~"as acti-
'::'.-< .. :..· ..... " 

vidades mercantiles' parahacer llegar los bierie~ y, ~ervi~ -

cios a .los me.rcados o sea "poner los ·productos. en contacto 

con los m~r~~d~~;,_ 

Mercado. - Es el proceso económico mediante _el cual se 
_ _,___ ·~ -"----- --" 

intercambian !Diircancía's y servidos y se viloran en térmi-­

nos de precio en dinero •. 

Mercadotecnia.- Es en cónjuntode procedimientos· que 

nos permite investigar, racionalizar )' sis.tema tizar el. pro­

ceso que comprende todas _las actividades relacionadas con -

el flujo de productos ofrecidos en.el mercado en c;i.erto - -

tiempo y lugar, siempre y cuando existan espectativas de l~ 

grar beneficios. 

s) William J. s"éa1lt'or1:· · 

Mercadotecnia.- Es un sistema global de actividades de 
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negocios proyectada para planear, establecer el precio, pro 

mover y d·istribuir bienes y servicios que satisfagan deseos 

de el::•:::.:• "!1~::::0·~~~~~Úiig;,¡;~~. ~ú".'~Q) ••.. 
Mercadote¿nÚ'~D·'Ek ~i d~i¿:J'.f&116'Jd~·;:}i~-i~~~;~fi~fci~d·~-; 

del negocfo4Ü~cJf¡i~~~- ~l' fl;¡:··c~e .. ~e;c~~~~~·s -y.- se-rvici~s 
del producté{'ha'ET~-~'}<~~it~~~·~~61"'·~· ti~~G{~·; .¿.. !/.•• 

i-:·: ~< ' ·~:~~;> .,-. ' ,· ::: ~::__<,:;~ ~::_>:• :: <·:"~e 

El MarketiÍlg se i~t~r#e~ará ~e~sde'2"°pÜnt:~~~~ai.~fsta: 
- ~--="<: ·-· -_· -:,~-/_:__·~·,·:: - ' - -~·<_-->-:~f 

A~ Como" el'proceso ·que comprende•·. toda; ias "actiyidad~s 
mercantiie; r~l~ci~nadas con >el f1Jj6\~~ -~io'J.~~io -

--.-:/·)'::'; 

B. ::m~ae:á::~;:n:: ::n:::~:::~ qué pe~I~:~ :ra'.~i~nali 
.. 

zar y sistematizar ei proceso del "punto<ántefior. 
~ . . ) . ·.. - - ' ' 

Señalando así delpunto de vi~t~ ~il ~ercadd~eC:nia es 
;.::_:,.; -~ 

algo global y por ~-C>~t:~nt(),.Éís"'"imuy-'-cd~¡)_F~raóesttidiar toda 

ella; el obJe1;ivo básic~ d;;~~-tl.u1Íd de':~ercado se contempla 
,· ' ". ' ,'' , -. /'.' . - ·~:,·.'.·,· .. ;" 

> ,:.¡· ,,;:·>·' ~., .. . ··:··::~~ . 
(:··'._.,,, :;:~;:)>.(•. :· - . 

-,,,,~:> -: ;_·~·=~>: >>. .. /.::~.-:.:.~: . ·1: .;·,·; 
concluimos i~con(~l.iiii::on~~pto que .~os da Kotier: 

s: t::~¡~~-. ::~;.·.:··.-:> ...; .- ... :_:;i .,,, . •' 

en el punto B. 

Realmente 

Mercadotecnia. - Conl>i.ste'eJ1._1a,_~[iel1ta~ión hácia ·. e1 - -

el iente respaldada por la W~;~k~~,;~~~¿ "i~tegr;~a ~l/ t~ndie!! 
te a producir satisfaccióri'.~í ~ii;h~e,:cÓmci clave para alca!! 

~::-=-_ .. :·_; 
zar los objetivos organizacionaies. 
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Dentro de cualquier definición debe contener los si- -

guientes elementos: 

a) Existir z o máspartes.potenCialmenteiri1'.e~esados -

en el•• intÉ:rcamb{~':\s. '." •• :, •• ce•;;,•••' L'~ • .•. ,., ; .: 

. --~--,.-- o~ __ ~~ ~ -~;~~-,~~~~~.;-~ .. =~~:- ·-·, ¿~_;~,.¡~~~;s::;_~~~:;~~~~ ~-~;~~~:.~ = "-" ~~ 

b) Cada· uno d~;Í6~:2l.Ía{;;;';p~~e3. ;i{gl) •de v~iÓ'r :para.el/ 

la, ót;ó{~)~('' .:·•~,~~;:y·ff~·=·~.?· .·>, '2 :. 
"' ~~::~~'.-/~·;._~-.. ce·,:~.:-~~~\~;;/" '.-¡. --·~<~.·,_'.:.--"-, 

c) Cada unc:ide.éHc:is:'seriLcapaz de .transferir ese. algo. 

(Personalm~J1t¡;) El. MARKETING 
' ·.·-··," .. - -

Es un i;~~:·de.~od.;. una organización, que estudia todo 

lo relacionado con las transacciones del consumidor, clien­

te y comprado.r, identificando así un producto o servicio, 

considerando todas sus cualidades de rendimiento o las más 

potentes para su compra y satisfaciendo la necesidad encon­

trada por éste o estos individuos; logrando lógicamente las 

ventas deseadas para una utilidad satisfactoria de esta or-

ganización. 

NOTA: 

Ll Mercadot.e.cn.ia. Integrada {P.· Drukér) 
--~---~ ~ 

El objeta de la o-rgan:i;3.ci6J1 es .. crear un .cl.iente 

l.ograndose a 

- EduCár · á 10s <lelriás depa~tamentbs sobre la sÍlti.:!. 

facción de los clientes.· 
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-Inteligente adaptación y coordinación del precio, 

plaza, producto y publicidad, para generar inter­

cambios. 

I. 2 Integrac.ión de :ia'{MercadÓtecnia 

.'·::.~::~::~;.~;~. ~~~';:(-~::~~\··~~~:·; ·:~'.~;:;::·i~~}"·:, i:L:t~·_, > 
Analizaremos ahora: que•. lá: Mé'-rcádotecnia es: 

La Venta; 

Parte que se inserta en la mercadotecnia y que es Ampo.!. 
.-e·:;~~'~ 00--··:·~o'>' 

tante para un programa total.-

La Estructuración del producto·: 

ra 

con las características adecuada·~~· ,.,".';•; --.c.,.· .. ,", ... ,·, 
---;: 

La distribución: -·:..~~;;.J.;-'~/_'.-.·:,.·:.::__:_~:_;.:;.-. - ' 
-~.;, -;:,)'.:-" :>-:>/-· 

nuest:: :::d::t:ª:~:e:e::i::~ert ~~lji~%~~g~.i~~ti~~~~ .:: . 
cliente y/o c:e>nsümidor-:-----.::.i¿~~-2~d:::::~~-"~:F ··:'Z':~~ 

"<<: ;'.: -,~:;:;;~---- ¡~-~: .,:~:.:·~~.'::';::·~~:.- ~" 
'. - .. , .:. ''\~<-' -~,;?~ ·,,;"<'r;• o,:,~-.-',;.• -·,. 

La Distr-ibución FÍ..~-i-~a-:~ . .. ;:~~;-F··,. ,.,:._:~i:!i;0 '\~ 0:.::,":·:.;.;~-~' ~·:....:>"" 

Son las ~cúv{ilaáes,- d~ .fihi~-~~:_ ~~~·~;~~ti~~\·¿,o'ffi()~ .trans-

porte. almacenaje y cóntrol ·x~'iiri'.:J~ii~tif'iJ~'!:J> <r:-
··:.·.~ >; " ' .. " ~·' ~~.;;~ .. :-: ,..·.·('' '·~:\ ·,<.·:~1- ' . 

, ,-:;,·~-.~)~> :.<':~·''. '.: -»'' Y,.~~~~ ·--''\~!!J';t~/!,;'.~~¡ ·,-,, ,.-,>,<>: 
La razón, d~· anotar'. '{~~/Úr'lJ!:i.nosfkñi~ficÍfés son .los que 

:::: ::s:::::l~j ~~jrl~;~~~~~!¡~if~~\~~Bí~t~ti~~~ttEi: ~:::::~~ 
ficamente los · elelDEihtó's 'bás,icós' pará {~~·in~i<:~d6~~~rifa mismos 

que se encuentran'. ~ri s~ próceS'ci: (Ver c~~.-crf:r)::·;., 
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1.3 Organización de Mercadotecnia. 

te: 

Observamos la evolución de la Mercadotecnia primeramen-

A) la. ~tápai o}i~Xt~~;Jh;ac¡~_)a Producción. 

- Pro 4J~~~ók;~~.~"'§'~~~T~Er"'-~!~YtÚ()~ 
- orgailizaci6n '5iñ~C.ompet~Jicia ; · · 

•,,. ,_.:, ·: .. ,/. -

- Empresá~-M~i.p~;o~:r~~'n5_:e1·.fc.~~·/s._:1.1;;d:~agd.~e-nb._~1a/s·r1· 0c. ·~ª·_· .• cv.e· s't·i· r .• ·comer 
- satisfácCic5h'' . . . -· ·- ':-:·_,,-

-, ; _;'-:,;. --~~ ~''): ~-

etc.) ·.T~i22~r'"e:;:····· . . · 
B) Za. Etapa oii~~~íJ:a~ ~~~¡¡ l~~ Ventas 

Existe niá.sioferta debie~es y servicios 
., - .. , .. 

- Existe 1~ bl'isCJ.tiecla de clientes por la "sobr~produE_ 
ción" 

- Las empresas con dirigidas por vendedor~s 

C) 3a. Etapa Orientada al Mercado 
-·:_ -;/,- __ · _/ ~-. -··: '. . _-. 

- Satisfacción de distintas necesidades ·del consumi-

dor 

- Se inclina hacia las utilidades 
.,,-_ - . ·- -. - . 

- Las empresas son dirigidas por A~illi~isi~·ad.a"res 
- Las actividades se descentr~lif~-h-(:· 
- Surge la planeación a lar~C>Jl;a'~{ 

' _>, !;~::_ ,_\ ·_:.':'·:·/-<._:_._-._ · .. , 
D) 4a. Etapa Responsabilidad í.rii.iftí.icTonal 

·_¡·.-// __ :;-· 
- Importancia al valor. de ,J.lSO .... 

- Creación de mejores. niveles de. vida y medio ambiente. 
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- Planeación de Actividades a Mediano y Largo Plazo 

Por lo que ·vemos, dentro de ·1as etapas anteriores la -­

Mercadotecnia se ha desarrollado- :rÍOtabiementé: para este en­

tonces, observaremos colllo se i::ons_idera den_tro de una organi­

zación y veremos la evo1uci~n . del,· 'departamento de mercadote.!:_ 

nia con diversas actividades a cumplir dentro de su etapa. 

ETAPA DE VENTAS. 

EJECUCION 

4 
PRODUCCION 

DE DE: VENTAS 

LABORES . CONTABILIDAD 

ETAPA DE LOS ESPECIALISTAS EN MERCADOTECNIA 

- DE- -

ACTIVIDADES 

PARA 1
-LA: INVESTIGACION .DE MERCADOS 

- - EL ANALISIS DE VENTA Y COSTOS 

- LA PUBLICIDAD Y PROMOCION 

ETAPA DEL .VICEPRESIDENTE DE MERCADOTECNIA 

RESPONSABILIDAD EN' ~i : LA INVESTIGACION 

LA PLANEACION 

Y OPERACION 

1 DE MERCADOTECNIA 
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ETAPA ORIENTADA HACIA EL CLIENTE 

Mayor Influencia del Departamento de Mercadotecnia 

ETAPA.DE•LA GERENCIA DE MERCADOTECNIA 
-~ ~~~~;~}~ :1~··~i~,~r~-r,.:::.~ r -· -, 

. Toma de Decisione:S.de Mercadotecnia a Tray-és 

•- ' '"e 'd~ ~;i~/(;~"f~ri.ci~. 
,_, ' .. - ., - . ·.· ;-

Seguiremos ªllºf,8'.j~l1_Jat_J@~f(i~i~~ ílli'ín¡s ¿~ 
ción del DEÍpárt'amento· de'.:Me~c'adÓte~riia:',~ ; 

.-.,.-,· :: .. : '··:_·~ 

ler. Criterio.- En A~tivi.d~des '<leí:' 
Producción 

•'·,:,_.·;:<·.< -.. ::·-.:;,_~:::· 

- Ventas y cÓJ1t~b.iiic1ad 
·. '.:,.'.,_./ .. ·-:.'.:-> ... ~ .. :.~ 

2do. Critei-io-.:. ~6~-. ;~~cienes 
- Gerente GenerÚ'd~ Mercadotecnia 

- Gerente d~-p~~~icidad y Promoción de Ventas 
- .,.-,,-_---,,_--=--~---'--- - ------:-o-- - -·-·-- -

- Gerente·. 'dé Investigación de Mercados 
/-:.;,:. /-~.-

- Gerente de Ventas 

- Gerente de Distribución 

- Gerente de Deiarrollo de Productos 

- Gerente de Relaciones con los consumidores (encontra-

do solamente_ como Relaciones Públicas). 

- Servicios de Mercadotecnia 
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Vicepi=~;,i:dé~te d~ Mercado'tecnia;,'-, ·~. ~ - ,:~ ' 

Repre~~zii~ri"t:i .de la Alta Dire2~i~n, realiza decisio­

nes. sugier:é'·al pre.;identé;,.y·;cis~respóiisabÚ de' acti-

sea publicidad, _v:n_~ti_::l'ei_io'n'a_1S:_Ü~-'~'.;±Ci:ü'eJ,éi;:1:ilhh1:éii~al 
consumidor a hace; rk ~i"¡;¡~j¡'. y<'cclíit:X::i~i.iY'~ri''a' '.la' mayor 

:, <':,,-.z~~:,:·:._ <· .'"· ~-,.· .... >·, 

;:::::::a:e~ :::::~i~~~i~'.t·i~~t¡~}~ :;~IÍ~ ·su. :.~~.~~~f:n-
• '.' ~ -~,. '. ., , - ,. ·> ••• •• ,, 

cia al servicio del' mensaje 'í:>r~~o'di'Ona:f d~·. ioii 'textos, 

medio y organización de ·-~~áhas!ittrab;aj a'. ~n. iri:~i~~ .:-
~ ~-.:; '.'f'. 

unión con la agencia anuriéi~Cléíia:;< 
.:!:·~.:·. ~-;} :;~· 

Puede influi~.~~ ;}:_ 51~~ii~1;.~~·_1o:_~f~ri~os,"q~~. ia;com-

pañia piensa gast~i ~l'l pÚJ.)i:it:ÍdÍic:I y promoción pero no 

la determina;-=' -·-··•·--···· - ···/.· 

- Investigaci~ri de'Mercados 
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¿Qué es? 

Es la obtención, el registro y el análisis de datos relativos 

a los ambientes, mercados y operaciones de mercadotecnia con-

objeto de 

formación 

proporcionar a. la: gerencia deniercadotecriiá.una in-

Úti 1 PªJ:~ ;:l_~'I§~a,:\~~ éD~¿i~i9ii~~~ ,. _. .• , e 

-e_.,__, -o-~~--~·;;-~-~-t ':~~=-"~~:;_:;~~~~~ ~i'.:*_;;_~~:~s~-.:{{~~,~~,_,=, . -'~ '- - i-;·· -·~i~;:~~~:~~'.~,~~1~~-.-

ganizar y supervisá~ ,1aorgari:iziicióI1,reláéicinlÍ.da :a'la;·oportu-

nidad de mercado•• ; Di~p6~~ :d~;~;i@~~'.~·tl~~~~t·~_;•·~u~de ,'6ptar - -
e-=-_- ~ :--~-i""~--~~;~',·--;_i_. 

más o menos entre diversos •PJ:'ºY:~ctps gue estime oportuno aceE_ 

tar y puede diseftar la in'.vesti.ga~i:cS'n que se necesite para ob-, 

tener información •. 

- Ventas 

¿Qué es? 

. , - .. _·r ·-···• ·-

. . 

Es la acción de dar (MercanCÍay/o 

cambio (dinero,. comisión~,.~{~;)·. 
Producto)· y recibir a_lgo a 

- v::::s gerente ejerce, ·;t~ria[-.~hli~~¿f:i;~ii-;i~~~¿Ü~~~i-;t"~~i~-;~e-
" ·.,' ·'·· 

supuesto de ventas y es Z.E.l's¡>O.~~a1Jli; d~}s\l;ádníinisti:adón'para 

que la fuerza vendedor~ ~Ó~~:Í.ga. é1; lii~}ici~': n:~iJi~~o· d~ c:'1Úmtes y-
... ·<:.:,-_;¡ :{!"· ·¿:: --~:~·._;_;;.' _. ,. :·· .. -_!!: ',_,.:_. ,, . ' ' 

de pedidos posibles. . .·.··· 

Distribución 
¿Qué es? · ..:·. · ,. ·.=- · 

La ejecución dél rep&rt_o de :f>:ró~~ci~~\. 
La Distribución.- Tiene ~ su cargo uriá compleja organización 

compuesta de personal de ventas reiionales y del Distrito Fe-
deral. Influye en algunos aspecto·~ sobre la Administr'ación -
de la fuerza de Ventas. 

- Relaciones Públicas 

Son una actividad promocional que tiene por objeto comunicar 

una imagen favorable del producto o s·u ·fabricante. 
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- Servicios de Mercadotecnia 

Es responsable de diversas actividades entre ellas, está 
la administración de ventas que comprende el control de­
gastos y la administración del personal de Mercadotecni~ 
los servicios al cliente, con la función que indica este 
nombre y la atención a las quejas de los compradores; y 

la planeación de la mer·~adotecn:ia, con la cuar se ayuda­
al departamento de este nombre -a planear los•_prográmas,,.. 
anuales a largo plazo. 

3er. Criterio.- Por Productos 
En este criterio se basa principalmente a .tener_.:Üna org,!c 
nización en base a los diferentes productos que tiene_la 
companía, son en sí numerosos artículos y diversas líneas 
dentro de esta compafiía que se formó dicho ci'ite'Í'io; Tam,.­
bién esta misma organización por productos es -dividida de 
la siguiente manera: 

Organización Consolidada delos Productos 

Si los productos de la.organización son demasiado .numero-

sos o distintos. prob~blemente la companíii '. ado~-te un sis-
- - --"=---o---;---~.=-------- -

tema de gerencia dél 'producto. 

ORGANIGRAMA 

Publicidad 
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Organización Divisionada de Productos 

Aquí la compañía opta por divisionar sus productos ya 

que estos son muy diferentes.y como consecuenc_ia maneja la -

separación de estos compleia1!1e_J11;~E!~; ~--!lf"..Jl.fro. de e-s'l;a t¡imbién 

existe una clasificación: 

- Modelo Centralizado 

Esta en base a que las de 

ben ser desempeñada por oficinas c;;po;ativas. centrales y 
'.'i·' 

cuales se organizarán con respectri'. a: 

--.. _:·,--,·.-

- Modelo Descentralizádh •· -· •' 
,· .-"- ·,_~;-~~ ~/-~--:~_:;·;,·'. 

Donde se desempeña]1 unas'; cuant'á·s funCiones -de mercado- -
_ ... - ·.<':_.:~- .-~-_,, •. _ . ' ·:..·:.· • ···,:. 

tecnia en la casa matriz. -}'')as 'den;¡¡~\:fu.:n•éiilne~ se van deseen 
,.•·:-(;.'." ._, ·-~-1:·.>~~-~-~ ~-~~- '::..,,-.. '. ;:..:\::::>·:--'/f··· 

tralizando. 

Publicidad 
Corporativa 

··-~·-'-'·' · "'··~-~--·L·L __ :_ 
__ ,__-.-:::_:.:'--..-=--=.~-=;..=.·.....¿-=.-·~,~::::=~~'-=...;_;_.;_::__~.--:,;_'.--_,_..:_ 

MO~~LÓ• C:N~:~"I~~Ó ~< ' 

Fza.de Ventas 
de la firma E¡TI•·. 

1 1 1 
J ________ L 

- - - - - - _1 

Gte.Gral. 
de la Div. A 

Dir.Merc. 

_l. 



Mere~ 
Corporativa 

Publicidad 
Cor orativa 

4to. 

MODELO DESCENTRALIZADO 

I & M 
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la 
A. 

.,,_ -·- ,.,<·,--;" ..... _·'··.·::'-' "·, ' .'· ' -.. ·.·, .. · 

Este cri ter_io tiene~ su·~•finalidad orgáni:i-ativa ,por .. el --

ineréado a que _va ciJ;1:inad<,-

Publicidad 
Corporativa 

'-

ORGANI ZACION 

Gte. A de 
Mercado 

Publicidad de 
Mercado B 

Ventas del 
Mercado B 

f_----0' -º------

I & M 

I & M del 
Mercado B 

1 

l 
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Esta organización es observada dentro de compañías gra~ 

des, sus necesidades están expandiendose y de la misma gere~ 

ciase observa com~v~rdaderamente se ha desarrollado sufi-­

ciente y eficazmente. 
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CAPITULO 11 

FUNCION DE LA MERCADOTECNIA 

II.l Proceso de la Mercadotecnia 

Realmente-es necesario con~iderarque exist~n muchos -­

factores )' viil:'Iables~ue ~sYán'relacionadosparaformar el -

objetivo de la Mercadotecnia. . . . 

Bi~n, est{prQp~sito se lll~nci~nó en todC>s>fos c-oricepfos 

de mercadote¿llia que es " ... él de satisfa'¿er.al consumidor o 

cliente c_cin_ un:producto o servicio''· Re,laciÓ~:·que siempre -­

existirá: Productor-Consumidor; el Pr,imeto satisfaciendose -

por medio Ú. la venta cÍel produc,to y° eLsegundo la satisfac-
. . . . . 

ción propia del·· producto coíllprádo: ·1~· sÚisfacCión de ambos 
' . . . 

es la Venta, ya que es la :única> '.forma' para que ambos interva!!. 

gan y también ~~;·i ~~e el pf6~1l~~o 5{ identifique en el merc.!!c 

do. 

Noturn'm~~-~:g~ };,~~~:'rocoso q:o :v~~u:i~: .. :: -
ciclo vi tal ~~~;se' cl.~;a:r;6i1a co~stari.temente dentro de una -

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

compafiia o ri.egocio-pa'ra. seguir adelante. A través de este -

proceso surge la idea de cons:ide'rar los elementos básicos P.!!c 

ra la mercadotecnia, ·que en él siguiente capítulo se explic.!!c 

rán detalladamente, mientras observaremos las e~apas de este 

proceso: 
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rroaucto ,..f Publicidad f l" 

rl Demando 1- Nuevos Puntos de i Productos Venta 
1 

Encontrar y ,_¡ Consumidores!--
Publicidad Promociones 

+ 
crear cona.!:!_ 

al consu-midores 
IX 

V VI vft Identificar H ioentif:l.cacion Análisis 
Mixtura 1 reeupueeto 

~ 
y definir 

H Competenc1a ~ ~el problema y de de de H Promoción 
Mercados 

exposicJ.ón de Mercado- Mercad.2_ Promoci.ones t-4ercadotec al oportun1dades tecnia tecnia nia Comercio 
Integrar --1 Cana1es de ~ - Ventas w Relaciones f 
necesidades, III distribución 

púb11cas capacidad iE Mercado al. 
telectual y que se desee H Precio 1-- DistribuciÓI l-l'Reserva· del ~ 
técnicas para II penetrar 

producto el diseño de MercancI~ r-- expandir o 
nuevos produ,E_ o permanecer r--

Relaciones _J Investigación ~ tos y formas Servicio 
Públicas de diatribu-
llnvesti.g ción. ,__¡ f- ción -

Pub1.:lcidad ,__, 
Ventas 1 Resumen hist6- Fijación de 
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A. Actual -Plan a corto 
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-Factores - plazo 

~ micro y ma -Objetivos de 
1 croecon6m.I ventas 
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Idea J ~ Sue1doe 1- ción ol me!: mercadotecnia original 

cado -Desglose de 
~ Amb1ente t- B. Desarroll.o - 1nvcre1onee 

sociecon.§. previa to 
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Evaluació~ 1 001 Morcada • Comparaci6n entre y recomen- laaYOlltaa, y -Objetivos daciones las ca>d1c1o- -Estrategias 
mJG de la - -Variación sobre 
economía estrategias 

-Resultados 
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Etapas del Proceso de Mercadotecnia 

I. Identificación de Mercados 

II. 

III. 

IV. 

v. 

VI. 

VII. 

Búsqueda de consumidor o .. cliente básico de nuestro 

producto· o. servicio. 
;· -. . • .. ' . ¡ - ;, ·; 

Realizadón J~''"üi{':·ci{s~fió c~striicfurado' !Íef"'prOducto 
·":;, :_:;::_,._;;: ·;. .. '~,1 (/~~ :":.3,,_ )' :-_-';' .. -\. - -"---- -. __ 

o servicio. -~ún ~i;íc~lal1~~nci~'i~s c~mbiosde-.~ste 

produ.ct~-~f?.~2tS:iif~'~b,;;~;~~~~·!2~-iF~c~;~p~;¡~ ;s~t~ • 
cambio·~-:-:º-- , ·:-~>?:t.:~~,-.',.~.::~/ ·~--

1 
-·:'.:·;~-~:~ ~-;-.:·~~:-~::.·. <:;:~·:~~: ·>\··.·-~-,;' :::_:· 

~ ": ;~:::_: '.':i:-· ~:;.?· - ., ·>;.,· 

Definii :~t¡i~~~t.f SJ~:'~ l~~~i~~gLi i :. 
-·>:~?· ' 

n~finir.; ~i; ~~~.2'a:tb'éci;J'.'.~~~iii~ih.si6~··~ó _d~ .''E'imetra--
--. : -,, -- ;.-~- :::::,: \;~ 

Cl.·o·nf.!.·,:·;·:'.~.-:;.'~ ..... ,., ~- ·:~·-.r~·-·.,:',' ::.·:·~-··.-... ·'··.· 
- ' '-'. - :·_'o·.:_'<,·. ~ . _., __ ,_,_ .. ~~\~,·i_/\:':;;:~~~ --·~:.:_ .. ·:· "'L>;_:~"c- :.=_~,: :~-:;_··~ - . 

Tomar .·~Il::ui:~';¡: '~o~ ~ÍeJÍiJri~6~; J3¡i¿iéÓs :·y críticos 

de la' Me~cad~tecnill.. · "• i!:; " ·· 
--~-~_o.~c__,_.'---"-- -~O-- :_ _ ~"_ _:_~:_-.~,--_~~-:;; ____ •• ~-=~-'- ~,'---'--~~-·S:-;:·:~~~~~·-~~,~- ~~~.=:~t~'.~¿--'_ ;::-~_ 

-"':-· e·,.,;• e; . , ' -:: ~~-" ; ':·: ' ;_--

Re so 1 ver . problemas .. o identi;f i car': ~pórJ\iilid~de s 
,,,. ·-·: ·-~:;.C., '.~j_,~);,~:.~-,: 

sen tes y futuras. ; ,, ...... '. ''.)! %;<·', 

Formar l.a . Mixtura. de . lá M~ib.~~;:>~~'éiJ.i.ii. 
. ,;·-:'·(; :~:, /J.~·'.·~: 

El ~producto 

Los Nuevos Produ~tos 

La Publicidad 

La Promoción 

pre 
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Las Ventas 

La Distribución 

Las Relaciones Públicas 

Las Investigac:ion~s 

IX. Presupuestii.nd9 l~s: accfones d_entro .del área de - -

Mercadote~nia.-· 

-~-~---··¿_, ¿: ·:..:.' 

La pubú:.c:idad .' ' 

Al Punto<~¡Y.erit:a 
A la PrC>~~~::i~~ : 
A las Rel~í::i.(,ne~ Públicas 

A la Reserva del Producto 

Y a.la 'rnyestigación 

XI. Controlan.do todo lo obtenido y haciendo observa- -
- -- --------- -_,___--_~ -..:_:____-::·_:.;·.::-___ :,_ 

cienes para recomendar o ejecutar otras a«:ciones. 

El proceso es fundamental para la existencia de esta 

área, ya que aquí también se toman decisiones en aspectos que 

afectan a todo el negocio y que en realidad es indispensable 

tomarlo en cuenta para que nuestro producto subsista logran­

do así un aumento de clientes (por el incremento de ventas) 

y abarcando más mercado. 

II.2 Variables de Decisión de la Mercadotecnia 

Dentro de nuestros esfuerzos, se trata~e,log~ar l~ su­

peración de la función que efectua la Dirección·· de la Merca-
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tecnia. 

Conceptualizaremos primeramente que es la Dirección de 

la Mercadotecnia; es el conjun_i=:o de esfue_l"zos de_partes que 

integran la Merc;11d'?t:~E!1~~-cPtrll:: una rúac_~ón actuai· ci poten­

cial de intercambio, qu~-lnejora lá, ;Admi~is~'rll.~~~~. su proceso 
,··,;:-

y el beneficio c'ómún ~pe)·s_onaFi· --
.. ~- ----,T;:=-~~;·~··'' ~;~;;,,_~;.;'.'":?_~_·;º ~-.,...- -:_,.' _,;""-'.:~"·' 

Kotler ,ño:S .~i"é~:-;z~1ie;:l.11.I)~i~C,~'~~ri ():.ft.~n{inÍsúll~i6n de -

Mercadotecni;·;--~~~~f:'a~A#;jj·~-;~J.~?l~~ci~n, ejecuciÓri y con- -

trol de progf'iiiÜ'as-''ci~~t~ii~:il~!,a.'~-fod~é).i i11t~rca¡¡;blos ·conve- -

nientes con 'dE:teTíniriiao p\lb].ico;':a:: firi'·de.obtener. ganancias 

per sona_le s _ <úc_ó~\ln~~,~i-~-~p~11c!i~h~~;,_~e 'Ú·~~~pt~clón -Y •coordi_ 

nación de variabl~~ \~Ü~ ·~-e;~{; k~'e~i'o'; Prprilo~iÓn; . Producto . y 
-. _: .. ::.'L- ~ -/ ,.. : .. ~;- .... . . , . 

Plaza). 
..,. __ L?.) 

Ahora mencio~;r·e;o1'T~u·~~~~),ri,~'_i.~~cfóri ae~Me-rdadotecilia -- -

procura determinar los confu11t.o's;:-.ie~_va:iiábles comerciales de 

la compaí'lía, que realic~;{·~~(~;_aao ~~~imo sus objetivos a la 

luz del comportamiento esp~;ado. ·de· .las variables ·de demanda 

no controlables. 

Se dice que \lnil ~a'ri~~í~':e·s, un elemento que adquiere -­

distintas dimensione~ e~;·¡;-idaLca'so >.o bien; es aquel' f;ctor 

;-··. ::> ·)· ;::·.\ :_-_<:-'~:. ~ 

Observaremos las Va;i~bl'es 'existentes 'en' elSistema de 

Mercadeo: 
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I. Variables Controlabes, Hendógenas o Internas 

Variable Dependiente.- Es aquella que depende de - -

otra; es el elemento explicado o comportamiento ex-­

plicativo de un fen~meno. 

Son: 

- Mercado 

- Precio 

- Publicidad 

o sea la mezcla de mercadotecriia~-

Mezcla de Mercadotecnia.- Son las bases de_:las va-­

riables de decisiones comerciales de _la firma en· un 

momento determinado. 

II. Variables Incontrolabes, Hexógerias o _Externas 

Variable Independiente. - Es aquella_ que no depende 

de otra para ser explicada; es el elemento que ex-­

plica un fenómeno o el comportamie11t_o -~~_:__un _ _:fenóme­

no. 

y son: 

- La competencia 

- Los proveedores 

- El ambiente politico_ 

- El ambiente económico 

- Tecnologia· 

- Mar_co Legal 

- Demografía (Costumbres) 
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Esto es el medio ambiente. 

El medio ambiente. Es todo lo que rodea a la empresa y -

determina sus riesgos y oportunidades. · 

Ahora observaremos las sfgÜienÚs ,;,;ariiit51es: 

1. Variables •de• D~mii.¡~~j40 s.·;,:·i';~~~·:i~ . 
son lós ·h~{c);~;¡~·~~$.if'e'~t:-a.I1~:a:¡;fa'5:áel1tas. '._de la in-

;-._;-·C:.-; ,_,-

dustria · º.;_._,~~)l'~.;;in~~e~.f; · \> ,'·(_._ •. •_ .. 
- -'.-:··->;. 

Clasif Ícada en5ctfatf(,'·grúpos ! ···•-
· -- •• •'---;.-;'-/óo_. ''-- ; , --L;:::o_- •• ,' ; • 

1.1 Variabl.esdeConsumo 

Relacionada ·con el número el.e p_erscinas que cons­

tituyen el mercado y la proporción de su _uso del 

producto. 

l. 2 Variables Ambientales. 

Factores no controlabl.es~por i~:~Dl'(l;~sa Y:que -

ejercen gran inflri~1ciilf·~~_"~i~f'ci~Di~iiJ~¿_:(EcJ~omía,. 
Política, Tecnol~gía·y cj1~~i-a~/:;'/J;n '\i",-

1. 3 Variables de Compet"en¿i;{ ·· ..... _ •.•..• :<.> 

Son factores controlables por J.~~:·~~~~¡{¡~Jres 

l. 4 Variables de Decisiones de M~rc¡d~~~-~ti·á: 
Son factores contro!Ílbles p~;- la fi~n;~ que pue­

den utilizarse para inflUir en las. ventas. 
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2. Variables de las Decisiones de Mercadotecnia 

Su clasificación es listada por las cuatro "Ps". 

2. 1 Producto 

La Administración del componente producto incl~ 

ye planear y- desarrollar los productos -y/o -ser-
- _- =--

vicios correctos p_ara que la empresa los· comer-

cialice.! 'O: --

Es eF2;o~p~~erite que r!"querimos para la identi­

ficac:ión de nuestro producto a 1os consumidores. 

2.3 Precio 

Esto es la estimación del producto valuada mone-

tariamente, su política es incrementar la venta 

del producto por medio de descuentos y precios 

razonables. 

2.4 Plaza o Distribución 

Consiste en seleccionar y administrar los cana-

les comerciales mediante los cuales los produc­

tos llegarán al mercado correcto en el momento 

apropiado y formar un sistema de distribución -

para el manejo y transporte físico de los pro--. 

duetos a través de estos canales. 

De 10 anterior __ concluimos que estas variables -

pueden crear un cambio interno o externo (según la variabÍe.) 
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y, que pueden controlarse o no, ya que estas son pocas "men­

cionadas unicamente"; pero no tienen limite de lo que pueda 

ocasionar si tan solo se descuida una solamente. 

II. 3 Importancia de la Mercadotecnía: " 
,---'7:;,: 

·' 
Se ha dicho mucho q\le e'stacárea'.Yest\l.diá.~t6da ~relaci6n: 

Productor-Consumidor· para uria ~ut.tík ~~{{~:f~~¿f~~. Ert su re-

laci6n empírica, es inclinar al co11suñi~d.p;i: ó.sliente a co~-­

prar más el producto; cienti.ficamente ha:bl~ndo~ esta tiene un 

proceso muy grande y muy complejo, y por esta raz6n es nece­

sario que intervenga más gente para un objetivo de cualquier 

índole. 

Contradictoriamente hemos dicho que en la Gerencia de -

Mercadotecnia, el responsable es una persona solamente; pero 

si dij eramos que existe un problema "X", .este no solo existe 

en un solo elemento, sino que afecta--a-liiás_d_e U.ria persoria, y 

por ello debe unificarse más a :fondo el.criterio de dichas -

personas (estudiosos de la Mercadotecnia), pára llegar a un 

acuerdo común. 
~-:,·::~·::.>/-··::· 

El logro del Objetivo, _es decfr_:_,iiJ-~~er Utilidades" no 

es tán fácil como se dice. se requiere·. :a:e·~'J::ostos, p'oliticas, 

convencimientos, esfuerzos etc~ , '~ri- ~{' f~,1f~-f~-fo~nci6n de mu-

chos "actores a cali" :f1" ca·r·. ---- '.e:~: "',~~i'o'~;~-~'._;+"Ú;~) C ••. ,~. ;>: 
.... :-'~:t{):'.:.::r;· 

'• ' -_ ¡,.:. "--- .. >_··~'.; :' .'-.. ,:·.:·.--~-::.~·-=:-~_>/ . ,. " 

a cabo un buen desarrollo en su adinird.st'raci6n' es.: El proc~ 
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so administrativo, la toma de decisiones y la calidad de ma~ 

do (o sea la comunicaci6n) • 

Consecuentement': _ •.• _se llega _ª_ .• la .satisfác~:ón;pero, has-

ta aquí no se llega;~irioc"~u~-d~~~~!t1:·ri~YÍ~~~;~~l"ii~:•'"~ficie~ 
tandose", cada vez más par11;,;et.dái§f.9_: 

' ··,· ... .,, .. - ;\~~~:.:: ~ .. ·.-, :;,-, ' . , .. -_ .:, ' 
o'.Óo·,o;~--; ~·-~:-¡¿__%;~i~J5::;·. 3.:-; • •'_:~~-;.·/;_'.,_-:__· -:_-

Asimismo en el áTea_ tódo'..ger~Jl.te}p.eb~\C:onside:!'á.r e}:Er~ 

ceso, sus etapas, elementos, c~~F~;ª-5 ;~Ü~ ;2~eirl:ii.: ~~I-.c~mo en 

una situación tomar decisiorié5',~pÍlg~.:Íoiraf :i~. satisfacción -

social (de los demás}, y. <c!¿~;.~-2aClajrez ·que se concluya una m~ 
ta, se fijen más, así so1o.~erá"Ímportante nuestra toÍna de -

decisiones. 

La mercadotecnia es importante ya que conoce el medio -

interno y externo de una empresa- o compañia, ya que realiza: 

diseños, planes etc. -por un lado, por el otro detecta situ~ 

ciones y conoce las inquietudes del consumidor, comprador o 

usuario para que se dé una opinión del exterior. Se realiza 

a todo momento estrategias, para la protección o proyección 

de nuevos retos o situaciones futuras. 

Sin embargo como se dijo en el principio: 

l. No es fácil lograr un objetivo (tal-como es) 

2. Es necesario integrarse de· 

muchas personas) 

3. No ser conformista (Lograr más de lo queya hayamos 

hecho) 



CAPITULO III 

ELEMENTOS BASICOS PARA LA MERCADOTECNIA 

1. Puntos que contempla la mercadotecnia. 

Para la ·~Rir9fa~~f~hr>:L~'.~.~P)i.~~-i6ti'~~1·p¡-ocdticto ¿¡l merc_!!­

es necesari~· i'6íi~id~~~i-.'105\eÍ~men1:()5 · b~sicos para la me.E­

cadotecnia y. tjté.'.~<:l~·;].o~ ;~iiüieil'te~! 
·'-.:=~ -o.;_'o>-_co-'---·''-'"·- ,-.:""~-:.;~e - ., ' 

do 

l. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

b ~miri'.~;~4~¿~:'.~:,j5~~~ -~:< .-~, ~--:. J~ __ :,~~-' 

c6mpef~~¿_{~ .. -.· .• · 
Cons~~iáoi~}•.••.: 
Canales· _de. disi:rfbuci6n. 

heci<:l: 
Publ :i.¿i~ad . 
Venta:s. · 

8. _• Sue1d6s.·.~~¡ -;-:.'.: .... -e'~ •• -~~- -

9. Aspecto legal( 

Es bien sabici6 q~ei ~l>sist~ma de informaéi6n es esenéial 

para ayudar a l.a Tller¿~X~t~·¿nÚ. En ~St'i iilforlii~ci6n se incl~ 
yen los elementos paf~· cons\11,ta de es fa. i;~~-~- i,íha\mEljpr .toma 

.. , •. -·-··:,:.3:'. 

de decisiones. 

Tanto el 

::~. ·. <··-, ~'.;\.',:::, '~_:·:·;;_:_:,:.: '" 
~'.;: .w.· ·. -' ·; :1.s«,_ ;,_;-:,'.: .. ~.:; 

~:~-:" -~~'.;.~~~~-~~~- -L~2~ ~~ -~- ~~ .. ~= 
Mercados consi 

',.:>-

deran estos .elementos que puec1en afr11~~-:s~iias .con'.secuenéias 

si no se tornan en cuenta. 
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Resumiendo el Proceso de la Mercadotecnia visto en el --

Capítulo No. II, se tienen que seguir los siguientes pasos: 

l. Investigaci6n de Mercados. 
,·_·=---=-·,,.,, 

,_:-' __ :-- ·, ',.>'· "'-" ,--

Que es tud~.~'.'ª :.f~n~o~:üfr,probl,eiíi~ét~poi;tu.: •.. n.·.'·iaad \para' poder 
__ ._;< 

ponerla en práctil:il 51i:t·ri'irigún.'.prbbieri;';f;"•·• 
. : . ; .. -~:. ·. - . '._ --.~ - ' __ · -:: __ :~ :.;: ' . .,., ~-

2. El Aná1i·~i-s~~·de:~~M-erc·adó-·t:ec·réi~--~~';~-~~-~-:~.é;~; '.-o·-=:--~~:.0-~--~· 

Es aquel que ;:":i:e::~:::cad~·-:~,-::~:1~C: ;U ai:;tunid~d. 
tiene que responder, afrontar o s~J.ti~i~ri:~~;:·6~~~ a ·cOmo de l.!:!_-

gar, mediante un buen análisis. 

3. Elaboraci6n de la Mixtura de Me~i:él~~t~cn'i~~ 
- · ... _~--:_~:-<·-~·'.-::J:;> 

Considerar.una serie de .factores valorativos:que:crean -·. '. ',_-- ... <.:, •" .. :' ·, __ :: ·:: 
una mercadotecnia compuesta. ~cord_e ___ ~o_n, .J.o;_ql1E!i9llll.Tem_Q,s_,,9sea 

mixta. ya que no hay un modelo estricto que se' .1:elíga que seguir 

tal como es). 

4. La RealizaC:i6n. del Presupuesto CoínercÚ'li > 
- -··:~-~{-; 

Tomar en·cueri.tá ante todo el costó, los•:gá'stos ·y todo. --

aquello que· tr;e.·2~kAiouna decisi6n, p~~~~g~;6 'u b~~~~unÍ.dad. 
,.,, ..., ' - . -. - ,• . . . : · ... -, .. _.:,~ ~:-' 

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

s. Ej ecu¿i6k')r. C:~rit;c){. ;L;. • ,, ~:~:¿.;¿;:: ·•· -~. 
---e°"'~;.·;;:_- '-"'~~---=~-''~- ·r .. -...o-t."-· .:-.• ~·, --.-

Es la reai{;z;~~6~ en~~~ ~e_ la T~ma'.~~ }~~cisü.~. yigil_ando 

que ésta se lleve 11111 pie_de .la le~;a'.'· 
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6. Evaluaci6n. 

Calificar todo lo hecho, para futuras oportunidades o -

presentaci6n o presentaci6n de problemas similares, superando 

cada vez lo realizado. 

De todo esto volvemos con el principio, no hay''quecd~jar 
todo factor relacionado con nuestro estudi() (:i.n:fÓrín~d{6rÚ~ára 

- ·:.-.'...!...· ·~----·:._··.e;:... 

la Toma de Decisiones) y considerar todos los e°Iemen:t'e>,s.:nec~-

sarios para cualquier decisi6n~ 

III.Z Demanda. 
. ' 

- . <~- ·- ';;· · __ .. '_ --
Se entiende por demanda la, 'cantidad de',ú,n, bi.en que ,un me.!. 

cado determinado está di:Spu·~·g·_.{¿,- ·: c~'.frip~~r-; :~ s~·iá~.~-)~.~~~--·~:-~~~~ici~ 
nes econ6micas propuestás·p~r :1as;.em~;~·~~~ '·Pi:IJdu~t~i"aS:: 

Se consi~~~:,-:::~~:~~~~¡:ll~;:~~~~t~2o~;-Ú.t~i~~ ~bi ~;;ri·;~:re1~ 
ci6n entre la <ianb:'faa~ de'~~·~dad·~:. ·~;d~~d~fÚ~ ¡¡;~i~s~~~ como - -

-'·;, .·:'.:,, '::·;, '.~~~::~:~.:~>};{ >~:;~~·;:.: \.':7~:·\·: o~: 

"""º'. D = tiGi:;~~''·ií~ '~~·:~\i ' 
En donde 1a5.·;~¡;.;r~pteséntarían 

·.:<";. "<_;··. ·::> .. <·-:.·~.:· :: : . -. . ··-: -. : . . .: > 
cias condicionant'es,de ladémanda, que constituyen porC:;:,ns.:!:_-

guiente autGntlC:a's 'variables independientes de su funci6n. 

Las variables independientes que componen la. funci?n de -

la demanda, suelen variar según sean los bienes,, púes to ,que - -

cada uno de ellos tienen particulares condicionamientos de - -



27 
venta. 

En principio, se suelen distinguir la demanda de bienes 

de consumo no dl.fradero y de •. consumo duradero, y a partir de -

esta clasificaH.,..~~~ ~e~ pen.~:.:: en .particularidades de .. cada bien 

concreto, ya qu~ S,e';p~~de h.a.c7~.una generalizaci6J1.·d~ .t,ó~~s :_ 
los factores ·eip~:i.ifaiJ?}>.i;• del 'consumo y del produeto'.•que pu!:_-, 
den entrar a i;···d.~~~rid.~U ::;:,;. :· >. ··.· ,.·· '~' ·~'~•· 

· -: ~--~-~~· :· ·;~;;-?"-~.~:~.'.:,.·-,-.= -" cco:=,7-/;- "'~-~~,-"'- ~;;~~ ., _ . :-~: ~ ::2-~--;~,-
' ,··¡o.• 

Así como en ~;f;¿.¿~~~6·de:fl:Jienes di.i;ad.~io~ ~~cl,~;ri9; ~~ti.-
mar como ·tactcir~s ·;~:·: i::~~iiri·~!i ·1á•capá:c:i:C1acl.•·:~Jiftiis'i~i~~··y:~;'.¡os 
precios. mierit~as qi;~ .~iifr~~iici.~ll C:o'ii:;)~l 'p.ici~.u;:t:o. ~~f~iiitÍe len 

ser la public~da~~·: ~·ii. i~~o~i~i6~ ó ~~~].;qtf¿r' dt;i ·¡~~1:()r, d.ife 
:_ .~ 

rente. 
' ' 

Se complica ~ás la demanda cuando nos rÚerimÓ~· a lC>~ bi.!<, 

nes duraderos, ·ya que 'ademá.s de-i0s'clásí2o's'r¡lc:tor'es~m'onet~~· 

TÍOS 1 en tras OtTOS factores tecncil6giC,OS de ·gill~ ;6.'d~; difeTe,!! 

ciador, así como los factore
1

s derivad~s de. la ~ui1~'Í.6n 'del pro 
__ .. _ .. ,_": -~ . ·. ·' -.'.. >'.: ·:,-·.'<"'.-_ 

dueto en cuanto que ésta ocasiona ,unos ·~t()i:ks · en'p()der del co!! 

sumidor, lo que: nos ~~lig~ a ;;Hhi~~uir·~ri~r'e la ·demanda de e~ 
pansi6n y de •re~:s~~i6~;, < :.{,;,:· '',i::·::.'.:.'.,i·.:. 

limi t::r a c~=·~~~l:i¿faY~;;~2,~l~ff~~~~;~~i~·~1;~~:e:.~~::~~~e::e~ 
to que los faé:t();,e~.~~~;1ic:~tJ~cí~Id.~j C()nsUmo· y_ d~:l producto -

, .. · ~ ·:·, . ' ,: .·. , ... ·. >'. ,,,. ·:·~ 

difieren profundainentedeUnbién.a otro. 

Por Último, nos queda examinar la demanda particular de -
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la empresa o de funci6n de las ventas de cada empresa. 

En efecto hay que distinguir entre la demanda de la indu~ 

tria en general y la demanda d.e la e!llpresá particular. 

La pr.imera_ s~Ó;·éii~~¡~~ Úá~-~~~a~~a gj:()~:.ª_._i_<l_e:(_.;n~~~~do. 
,,·-:.·:.··: ' ·>· .:~ -.... , ce ·~1t~~~ ~~; ~.:~~;~:~: -~'~:~~;~0~;~:i~~~,;2 :.~ ·. -;::~ 0 ·- •• --·-~-"'···· -~:·: :.·~~io-~ .-. 

La segurt~t:~:~.Cre':fi¡;re¡~~ia ;dema,~da dé un cierto bien· ofr~ 

por una. e\fl~;t:e~ª''·?.-_ •. -n.·_-_ .. c.-.. -·-_r_._-_.ft_._ª_·':éf :c· .. 
·_:,_~,iC'"'' ~::~•;' __ ,, ··~ .= :_c'.'-·,:7·.·;~;=~'-: _-:_:.,-~:__,~--

cid o 

La -deni~ri<l~Cd~!;'~n';-¡;i~ric;_-sJ;!~iJ:ti'elltca ;gerte~afme:rlte"; a• u;; gr!:!_­

po de einpr~s~~ v:iridii1~--a:¡,¡~,; ·a. da:us'i de· los produÚos ;im:Üares y 
' ·-· ·- ; - . ,·.- " - .. ,; . . ·-· . - ,_: .--.--·. :_ ... - • - - . ¡ .-· .. ·'·~ --· ', ... :- • 

sustitutivos' qÜe~C::íiá)i tina d_~ra:ti'~ bf~~~e al 'iiieica"ti6->-
- ,c.>.;'.,·';,:.•-''.~·;,·:~:-·· - • >_.;·- ~,.'·_~/-,~-~-;.' ,;_,~'.-

En toci~·>e:a:sóen -el "e~~~ú6;d..e l{d~marida lla.bl:f"que disti!! 
- - - '.. -' ' -- ', • ',;, ,'e ~ .,. :- .,--, ·;..:_ ,... __ -,:-,,_; • : 

guir entre. la demanda· a corto)'. ·a: 1.ar'g¡) plaz-q'/}a. é!iie én estas 

funciones entrarán disti~.tas.vafiabies i~detenclie~te~,_según -

sea el prop6si to temporáf q~e ~º!, ~~J;~~; ;~;··.~r~1iJdj,o ~c1e los 

factores- econ6micos:.:que-h1~-fci~1t;~:o_B'ª~~:I~~demán<l~ _c<,-;:·-7--

,-...: -~~ :,_ ::•-. '.e\·,·,~;·.~::.!_:.-·/~ o' 

En efecto, a co~1:o ~Pi~ic{/l~:~iriá~i~a. de poblaci6n tendrá 

en cada influeri_cia ,ii:.'~re: Í'~::<l~ni~hci.a ,• .ya que se puede co_nsid~~ 
rar constante, eri un cof1:~;· ii;1:~r'V'aio de Henipo tendremos que -

incluir las vari~hÍes '.que in~ediatamente recaen en >~l período 

observado. 

Tradiciona.Ímente este análisis se h; ~~tahi~~ido e~ las -

relaciones fun~ion.ales eritre el precio, varia.ble independiente 
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y las cantidades compradas, variables dependientes o en rel~-

ciones funcionales entre ingreso real, variable independiente 

y el consumo, variable dependiente. 

Las figuras qUe r~p~~,sentan ,estaf funcione!'.~.~lln tolllado la 

siguiente forma::' .. ,--·.-" <~>•"e;->-.,.·:.._. ~--~-:::::·-~- : . 
. ··-·,...:-:-: --- -·- - --- - -- ·-----

A 

D 
p 

.__~~~~~~~C p 
. _: ··_:_' . - _. -;/; -~ 

Este análisis ha c¡,~i!t:i.'do;< ;Pº~'.{~~:~hu~~~t~;i;á~ i'ii fÍlnci6n 

de la demanda propiam~ri'.tcldic~~ ;~i·d.'e :J_~;Já~~~hd~ \en fÜiidJri del 

con sumo . · '· ... -:,:·<'.~~:.~~-.'~ :~it-·'·:: ;:-'.;>~::: ·:;;i~I:f)?j\~.: /{-~:!.~~-~(::·-;~:-:- ~ '1-,. :_,\·.:.·~-.-_/.-,,-: 
-~:_~~~~-;:·-~~~t~·:'. ;:2~~~ ~--~~~~~~2~:~~i~:~~i:>;~:-:~~;, ~7;~;-~--~:~.--:;;~:o~;~~,~-~: 

nol .:•e::::: :• .:• :1~~]~f ~g~f lá~~~6f ~~i;;~~¿}~Y.~i1f 1i:t~~ 
vas con que se constru:i~. Jii·~~·t-bi~ri'~/¡i'ti~de 'Ei<lai>iaf·C:tialquier fi 

_,,._ ·,_, ·"·'. : ~ -~. ,. ),; 

gura que se adapte mejor a )~~~r~l~<~o#es ·~·sp:e.{~i~~:~~;~íiii-e 
las cantidades demandadas Y; i~~x~act~.res' q\i'i;¡.' t'omari, como :cond.!,-

. .,! '-<':: ~::·}'·: · ... :::.::.' :'\<,·.~-.· .. •'', ---· .. - ., 
.. ., ... :t<·.: ·, . - ~-:;:·.-~.~(: <~/ ;_.< \. 

.· .,;·:;;-·,··.;·;-.;.' i>'• -~'.·;.·:·:_:~·,e:: , ·· .. ", .. 
"~_~=.-~....: ·',, ·:::'.;f'-';_~--: ?':/.·:::;;\·, 

cionantes de su funci6ri':· 

La cuesti6n estriba en~ cl~sc)lb;:ij:"°'. los .condicionamientos de 
. : ,., . ' -'.¡ ~ ¡:: ', : ';·~·_'.' 

la demanda de un bien, eri anal iz'a:f' ;la ~(,Tin~:11:ab~·tI::ial' eii que 

reacciona ante la disfinta intensídad' en- queº';se ':p'r-esenfan 

estos factores econ6micos cond:iciC:mantes. 
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M6todos empíricos de proyecci6n de la demanda. 

Hasta ahora la presentaci6n de la demanda. la hemos est~­

blecido en t6rminos cualitativos, tratando de analizar las re 

laciones entre ias variibles '.ecpri61l!i~.~s:qu~ s'e'_e#~maii eri su 

formaci6n. ,:_._·_:,_c_"o.':c_:'=O::;c ·,o··~""'';:~ cc·o'.~-~;.o;--c-,.·.=.,7_0 ~o·;" -=--;--;-:,.O;''; ;~'---'o~-"~- _ .. ·: :::-.'-: .. ' 

. . ,:\> , .... -~- _:,,.,-,--< .. ::;~~- ',.'.-~~<>~--:·: __ 

Asi' cuaíid() se afi.~fu'a';~iie: 'i!i'·;aeirian'da ·~'S:fo.l~Fi<sh· 'dél.j1r.<:_" 

::· .:. '::.::::!t~~~~~.r~~~~1~~:~~DiiI~~~~~f ~~j~;;:±·'. '." 
··.;:--

nada se resuelv~,,~~sp~¿t;·;; a'; i.¡ii; icant:ldides én-·que.:vai'.i.;i:n'. ;estas 

variables. <"/,./'··· "S:,L'.'> .;. __ .,_? '> ',. 
;·~ .;~ -,,-=' '.,:r • • '--\~~ ;~~;::~ .:·~~"~:~ • - O•":;'••' ' ::• •• .• : "> :- • .; ,• 

El estudio ·de .lll ~~~~n~~x~~:,lk ~~~::~~;~;_aplicada, a :iá e~ 
presa, se orienta Ú~t~ lii ~náÍ:l:si; de las re{~c;{~~E!~ cua.li t~­
tivas como de las cµantitati:;.,~5' ~u'~ se.Órig:iJi~ri d~id.e las va -

riables que se toman-C:~~()'(:~l1di¿,j_onant~s~de'~su.Modhóc·Ecqn6m_!-
ca. 

La Medici6n CuantÚati~a es el paso sigui~11t~-~ la dete!.­

minaci6n de las,'Y'elac¡ones cuan~itativas de la ci~~~n~a de un -

bien. 

Asi, 

cubrir las variables 

por ejemplo precio o 

la demanda ante ·cualquier élitefa~i~ri;~ej'~~ti,'.yai:"i~111e. _ 

nes 

Esta proyecci6n s~ reaif;~~ai-'i~'tuiio;ya quelas variaci~ 
de los facto re; d~ la ¿~m~~~,~, ~2 ~~oduc~~ ~n el tiempo. 
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Este método simplemente consiste en proyectar hacia el -

porvenir la tendencia pretérita observada en las variables de 

un modelo econ6mico de demanda. 

Si analizarnos Ta: tendencia pasada de la demanda de un 

bien manifestad.a- entre los - incrernent.os._de· los. ingresos, podr~ 

mos saber la dema~d~ futura.• si pr~yeC::tamos el tiempo• la ev~ 
luci6n de los ingresos siempre c¡úe se iiuintengan, la constag -

cía de esta tenden·cia o relaci6~ eil_t;re. el consumo y _los ingr~ 

sos. 

La 

más valor prácticopara·ia empr:s.::•-:( •r '··{c:)\L}:_· 
su noci6n se fundamenta en que ~i ;e~;di~ ;qi.{e •:sobre· l~' d~­

manda pro_duce en cambio en ~l -p;e2I_o) ~~_i;,~S,;~~lS~~~g-~-:ri~.ra 
todos los bienes; existen bien~{¿;j~~··acimilnd.á•'.56Ío ,'.-atiliterita:o -

disminuye lentamente. ante. un~<~~dt~¿•¡·~~;~.-~.~~-f;Z~~~':i_~~;\"~~ sJi pr~ 
. .:\:;_: -,·;-;~";;' ' ---,,- J ,._,~· ·;.,;:-

cio s, en este caso _se dice ~~e; 5ú;:d.emari~'~"-~;~-···:rn;;y~sifra/ pero 

existen bienes cuya demari~~~·~- ma'ilil'e:~~\'.f"uerteínen't~ anté_ cua.!_-

quier cambio en -süs''precii~!.'.;~~~k·;'~s U~-~-~;Í~=~:;:-·:iástfca. 

Marshall tuvo' Jllá;~itcrd¿; habei- dado con un c'i-i terio. ,mat~­
mático para poder decfdi;_· s'i una curva de ;demanda es elástica 

o inelástica en cada.tino de sus puntos~ 



32 

Se bas6 en el análisis de la relación entre una variaci6n 

relativa de la cantidad demandada y una variación relativa del 

precio con mayor precisi6n el limite hacia el que tiene esta -

relación entre: las yariacion~s.,eri· el,; pr,ecio, se,_hace_,_;cada vez -

más ~ , __ ,- .··~~_'.<:~=-:,~~---~,~~,·::_._';~¿~-~~ --- ··---,,- .. 
oc-.;;;-.=- =:-::_·;· o "-=:~-:-- ,- - • 

pequeña., 

·- - -- -·- ·:'---;'··-

Cuando la yariiit:;:\-61'i' C<tusa,da en. :la• deinanda es pr,oporcional 

a la variaci6ri <lc:l{\¡,i~<:j'.() o--i~:~E)i~~i6ri. ~'i':iiJi1 ~-lit unidad,­

pero si es más ó''m'éríoS proporé::l.oiiai;, ~n~~n¿~~ esti i~T~<:Úp_ es 

mayor o menor qU~ la', unidad. 

La demanda según la 

Hemos resaltado en nuestro estudio que--{~s_ .variables ,ind~ 
- .. ;·· 

pendientes que componen l_a función c1e •. la demanda,:, son_ diversas' 

y que varían según los factor«i:l~ e~p~~ifÚo~· é¡ue inter"iellen- en 

su determinación. --- . , __ __::~---7-~~,_:_.:;.._,_·~~-- ·-'- ~-:_,;. __ ~'--;--~--'~-'--'~- -~-~--------

--. -, ··;.·. 

Ahora vamos ,a. trata;; ~~i'c'ort2rE!far· -rl ~~¿ii~~~- <l'~ ~i-a ~eillan 
da a partir de fas' distiri\i~-~~~~i6'.~f.lis dé ';iós b:i.~~€~, :~§~i\~6~­
ponen la estructu;"~-itd~'-:J.:C-·o_ii~~\i'..~y~·é::':;\~·ri}i:~?P~:>b·i~·~'.1'6~-~:.'~e"h:J:fa'S<-:··qu·e· ··: -~-­
incluiremos los' oi~i~~;d~ '¡;i:i'¿:i}Jb';i;<iciJ:~1{~ildo'~· ,;g~·:·1;~·. ;~~;~~; em 

~"\::::··< ~·~:;: >.·l · _;•,<<.:< ,~ ''.\~,.- :'·":~~,.: .-~'~;· ~-.,_~_.:" '· "~> :> :. ' .. :·,; .'· . .. ·-::º .;~ 

presas. ;:.;·,~ (\ , ., }'•'.;: ;·.··, __ }'C ·{~>.U :;•i -} :.·:>-:;. 
En princ~p~cdS-:i:~--: es¿~~for·a.~e-1 26~i~m~,-~~Y~dci --•clasifica:!:~ 

se' como ya i6 ¡¡;;;;n~rc~~·~~~}!~-~~~~'t=~~·s~;.4~-c~~n~Wii6 n~ d~;adefo o 

duradero, ade~ás d{+os'b:iene~ccle ·~~-~:ital·6' ~quipo _;ara:ia:s 

cesidades de producción; 
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Las causas motivan el consumo de estos bienes, suelen ser 

distintos, por lo que se hace una distinci6n en el momento de 

analizar sus demandas particulares. 

En ella podemos lncltiir le>;; bÍei°ies de al~~'erit:ii:i6n, ves t.!_ 

do, calzado y otros ; cuyK~·b~ri~uci6 'é.S {ri;neq_~~}5t.:¡:'.¿_c•: {: 
':·. ·:· .0,,,-::oci.:~.~:~: - . . , • : 2x~- . . -, -. . 

Los filctorek m~1~-~~fü~-~~ ~~ii~J~~'ló3;~~~'.;~;_ i~i~:vienen -

en esta demanda, suel~n se~:>.- •. _•••• ·_,~;:- )'._._.,<i 
·.--;~·'" ... ··:.· . . -.. ~ ' - ,-,_ . 

. 'i'._:,~·i'.::~.-~·:.··,·.: ":'.' ·.: ... _·."; .... . <- - :,~ 
a) La poblaci6n,y -•s~~ ·características;- • -. : 

La etapa _d-~ ~--~-~~-~~- -:~nSJ1~~;:~ctá ~;~}~uii~a ~~i~ po bl~ -b) 
" :"::·,:: : '" 1; ;- ><:·.:' - ·~~; ,--~--

ci6n desarrollada º subde;;éli;~º1:~~·~L> \~;_; ,-_ J· -

los 

d) Los preciqs de los b:ienes' de consumo y sus sustituti 

vos. 

III.3 Competencia. 

La competencia es una situaci6n __ ~I1 cjtJ_e d_iversos agentes -

porfían, acti~a~~~-te; ~~r obtener recürsos, poder, negocio," -

lealtad o alg6n __ otro válo_r~----·----• • 

El objetivo de la comp~~~n~-i:es;•aclquirir importancia y -

beneficios al satisfacer deseos y necesidades de los mercados 
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elegidos. 

La competencia es entendida de diferentes formas, por" lo 

ces 

""-· C:h~~~i~~> 
- Suét:~i;-~~é.· 

- Competencia por la forma del"' p;~~~~t~ . 
...,·: ~"- :. < ,, . : ;, ;,,.·: -

Es la que se establece entr~"16s-pr~ductos y las marcas 

comerciales que tienen- ~~~~-¡~-~es o 'f6"i~~~--~nfi;;-gis-:' "~ "-

Ejemplo: Chamarra: - ne piel, 

- De 
- De m~ih1Úi~( 
- "il~pel~~~~<~J. agua. 

·,.-,'':'·,':<·:-._.:··-':' 

.: • c?~ }'.1ahgaf: "" 

-'. s:i.ri iiiii.;g'a~; etc .. 

- Competencia entre las e~~~~~a:·:< ,. 
··,-,~,_:;,__-=;~ - -- ·-- '-,o,c=- ,·'. 

Es la que se establ:ece ~entre ··1as comp.añías que" trabajan -

productos similares. 
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Ejemplo: Pantalones de mezclilla: - Levis. 

- Yale. 

- Britania. 

- Dayana, etc. 

Visto lo anterior,·definiínos.a·ios·compettdoi-es como los 
- --- - . ~- ·_ :- ._ ._:, ' .. __ -' - . ·. - '< _-,_: ; :'.-- ·' 

que dan a la competencia>gr·an'•·parte "de· su· esfuerzo ,·e-por la - -

forma del producto. Es. decir; sobr-esale este producto sobre 
--- .. -.. ~.- .·· -- - - ·-

sus característica..s ,, diCha C:ompet~ncia d~be existir e_!1.treuna 
. . . 

y otra empresa; ·ya que;todo producto elaborado puede ser idé!!. 

tico pero no iguai. 

Al mencionar\ue la competencia acude a un~publicidad -

para dar buena·· imagen ·a, su producto, depende 't!lnibi~n· de i· 
:)::l~~·c=.,-~< -~ . -·~·. ' • . ,' ··~<:.::·~·:·_'. 

Valoraci6n. ~' Es deéir> las cÜstinta:s c~~iia~d~~ del pr~ 
. . ."'>:: .''; . ' - .:. -.. :- ,' ,_. : -: ._· . ' ; : . : : ' _-- ~ ·_ -·., ~ ".'¡ •: " .- f; 

dueto o bien, sus ca~~C'i~~~f~~-~7as¡ . ; •, .·.N•ctX:. }•; ::;{ 
Potencia.cc:nc;ritiói]i~tststt:ficat~d~acie'k}·i~e~~~~t~i~k"~~~·· 

fuertes y otras .más aiiii:i:~:i/;: • .·;:()'.;;• < ... './; ~: iit.'. L 
... · ""<· ... , :.'« •,., • :<.-:·. -~'}-,·-:.~(:· ',,.·.,.: ~~ ·?_':~::~;·{!~~ ,' ·,. 

Actividad. - El ~-'¡~~}~ ;-~··r~'~2iü.6; de este'-pr'i~~cto o .. bi.en, 
.. :·:~.,;!/:-::~'!:\"-::::· 

las cualidades actú¿l~.,c1~;~;j~~~ ~túv,; o•¡;úiv'~~%';. }, ';:'. ': 

A • d t ¿¡·• { • ·· t' ,,._ · · •· t'' ~:c.·•. o.·.~.···~.·.e···.•.·t .. ··_•~.·~c. fa precian o o -~ ?/,ªn erior, c~eemos qui:! es ,f!-

afecta a un negocio; 'yél''qile '~ieilcfc:> una. eil.t'.l"~ '-ti'ht~'~''; dElbEl sobr~ 
llevar la situaci6h'S.(~~ posible, ganar-;ar~J1() ~er4,er.~ .•. sa-

··. '· ,., ... ··. 

1 ir definitivamente 'del' mercado. 
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III.4 Consumidores. 

Al consumidor lo definimos como aquella persona que hace 

el uso di recto de.1.· producto. El cliente es sin embargo aqu~-

lla persoria que .5-e idéntif:i.ca m~s con el vendedor.. Y• ei_:t~ é:o!!!­

prador es ei que'e:f~~J~'a Ía conil'ra de un product()¡ sea direc· 

ta o indi rectá~~kfó~~~r-i~íllbiiri que puede hace'; e~· ~i~~ ~ir~cto 
o indirecto dei.±~ ~f.oducto. 

un 

Kotl.er: n·as/ofrece' en 'su libro "Direcci6n :de Mercadotécnia" 

capítu.1o s~b"l-c:! ia Conducta. del Coniprado.r; vamos a tratar de 

recordar ésto. que. es muy re1i.iC::i.onad¡:;· a lo que 
-·:"·-::~. ·. : < - -:· 

.trata¡nos· de· e~-

plicar en este puntp:. ',, 
·,· ." -~ --: -~-- -·~-x·~} ,. 

Si se pi~nsa ~en;Ja'.' eÍl:~;-:m~' ,vi.Írie'dkd de productos que bu_!!-

can los consúini~ó;e~.•'.-~¡:;\.·ei'.•~'J:;;'i.l;i~ sefialar U:n s610 motivo que 

los introduzi:a 'a' ~ti '.búsql'.ie'cia~ ;} 'i ··.•· 
-~~~~ii~"~~~ ·~"~~:~~i.il~~~ ~~~i~~~-~~:~-~-~~-~·:_º-=~ --ºO. ~-­

En el merc:~(I~ .Í,~d·~:~.~r.i;~~;':se #•:>nipran bienes y servicios 

para obtener: .. bene:fic'io:s'';:;'eíi\elffiercado,dei consúriio· se compra 

para sa tisface~,~~d.f,_~·,~~{i·W'•~~;~~~~~;d~?~e .~~·ki~ui~r índole. 

, ~ :_::~:'. • -· ;, : ·.·'!:.; ,::;: •· :; ·' ;,':,. -">:< : ',-~1;~; '.",~',/:~--: -·. -~; . : ' -~ .-
Es neCesai-ib'-~bs~rvar ·~os';motifos; dé.coinpra •. ··para poder -

saber a qué .se ;¡~c{iri¡¡; tiiÍió:;~bn~~i~6;;;~i'{~ri\i;f~dÓr y cliente. 

Según Maslow,. nos ~~~~{á" >~;¡-~~' 'pÍfáriii<le' J¡•¡~~ceisidades: 
Físicas: ·. < '. ~º.:"~{'.::~~~ :{~iEC :. 

·::··<·.:·:\ ':.:.< .:,;.?··-<>'.·:.·.·: ·/··~··,·. 

Fisiol6gicas. - Fundament~les, p~ra: yivir. 
o ---,- - ·----._--, 

2. Segu~idad.- Cuidado de la~ida fí~Íca. 
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Sociales: 

3. Pertenecer al ser amado.- Esfuerzo.por ser aceptado 

4. 

Del 

5. 

los 

prar. 

l. 

Subraya motivacionei~coñ6niicas. '() sea~la:_qu!:l;-;,e:l._:c<:.mRr~­
dor compra de sus ingre:~~~· o_b'serva el. pr~~io. a 's'u convenie!!_­

,<.< .. '• . ~·;, <•· cia (econ6mica). 
:._'.·.::('" ~ 

-- , . -. ~ .'·'.t::s.) .. ;· :~ :(:. 
11. Modelo de Pavlóv:o MoA~i? ·de Ai),f.~~d.j_~~j~~/•· .. 

p avlov concl.)~~ •••.. ~.~~.·~·~.~~ '.r~~:.f )~~§02·i~~~~[f,Jii,'~;·~;rc~i~!~~te 
un proceso de asocia~iones'y·q~rniu~~a.s' ~e.,~u.estras ·r~acciones 

:: '::.::::·:::::1:~fü~~~f ~w~~~iil1~~i1~~1~!~;!:~?~~::.·~. 
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111. Modelo de Freuu o Modelo Sicoanalítico. 

Consiste en que el hombre mientras crece comienza en su 

desarrollo con ei 11 id11
, conÚnÚa COÍ1 'el· ")ró,'! )'Zal •fina]. CO,!!­

templa el "super yo",. en quien sus. actiti:uies\'iÍl.terll.as como· -
·~ ;;;_/¿i: -

externas se ajustan a lo que se ve~<l,{.; :O~' ~mporfkiíc'~ii. ,a lás 

motivaciones sicoanalíticas. 
- "-cc'·;="_--i- -;;_• , ,',.--~-,; 

~~ t," '.j. :_.>; 

IV. Modelo de Veblen. o MoMJ_() si.~~i~6,-~-~.~_?E!9.~;ilJi( 
Considera.' que lainqui~tud/:;J·c~=pr0i·~-~ :~"J;if.1;~¿;i~~i.Sii al 

medio que lo· ;od~~ ·'(cultura; famii:i~};~la~·~;· ~ic;):; 

Es ne¿es;~{I·:ci~ra1 ~-e·, tOd~••e~;;, -~-c>s(&~~~~r]{~:o·~es de -

:::

0

: :::::::{:s·!~Ja:~::!;n~¡~::0;~~l;t¿:~~~~t~;it;k~;tiftd~~d:0~ 
su observad6n.·o ··~·~·.··~ucrit~ri.o):{ ., , '.~·.:;:·::> ,.:'<< 

•quel •:n:::::::t:.:n~; t~t~~cll®l!~j~~Ri~i~~~~~f~t-;~~::-: -
de compra, razones;¡ exJ:ll,iC:'.1,C:i()pes~;;;:!,t·~'.: ''.\~G '.. :;. ~1,c_,,. i; :< 

,,.do:'::::::":·:r-.~:~1füi~f~~~~~~!f l~iii:~~f~l~if [: .. ":: 
subdesarrolio .·y _P.;~T~z~),f.'i:C~§,6)c;:oJn,p_~~. y'~4i{6:~~~:~6ri.i;5' ri~·s'·• dii' - -

::::,:·:~~::1;!~~-~~4~~~j~~~~~~t~}l~~~{~~i~~~~g[~~::_ 
ciona1), lo mi~mo,c_~ií.~ z,,";(ª~ViC:i_~i.?nes cie'':PrC>allct~s (¡>ri~er -

criterio de empresas de- México, por lo coin6n empresas de tipo 
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pequeño y medianas; segundo criterio por productos básicos de 

primera necesidad y productos de consumismo). Ver cuadro No.l. 

En resumen, nuestros consumidores son variables m-1: gu~ ·~ 

tos (por su fog~r)de c;;~.igen; clás~.- cuitur"1~.:Eitc~J{1.l:'ealfuente 

es muy difícÜ .. descifxar: ¿-éimo iden t:ificáa~~¿¿··üri:ii~·;~iit.ier ·-. 
comprador me;icano ;\·pJ~ó hii;: e¡Ü~'nJ~~i ta~~iGri ~ti~{~;~~~'.ÍCic!!­
no de esta é:¡:>~~~~;s'.ij¡;í'fad'or ¿()ffi'ún de n¡;e.sfros.ye~;Ift65~;.¿ÜL-­
norte (los e~tádourilcfellses.) en moda' tecnología y mu~h:a.;:2Ósas 
que están muy· aj eI1~5>~ ;hi.i~:¡'tras costumbres. Desd~;~~·~~~~;~: pu!!_ 

to de vista,. el ln~;cican:ó debe guardar su integridad~~~c5i~nal 
y debe respo~d~~·'.a:i~~~ cÓmpra muy personal y suya: :/~~ '.iJi'i:Ii~­
pensable saber i~,J~e·~·~····quiere y necesita (s¡~.~~;·1:~:~~~l~1 -

- '' ::.·., .· .·:· .. :;-::: ::::·7_:/ };'.;·'./·; ~' 
-~-~L\,f:< .. , .... 

Muchas veces al vender se quiere qúe se :cbm~,~~i ~~n pe!!_-
··<····.]_ J:,-, <J_,~;Jc:.: ., -L 

sar en 10 que-ofrec~mo-éae· nffe-stra ve-'n"tll'; S''i:~'e~·:·i'"~Tiii~nt~e· 6iü 

lujo). 

o no. 

tor comercio que aporta el 80% d~' capital para el.PIB). 

Hay que considerar los problemas que tiene México, que -

son: 

i. El subdesarrollo. 

2. 

' . . -- ' 

Somos :un p¿:; d: de~da (deuda externa). 

3. Vive eh·'liiia é;pi:íc~ d~<i~fiaCÍ6n (incremento de precios 

y la baja del ·pode~:¡¡~c¡u:i.~{t:i~o· 
4. La ·mano de ob:a. e~~ ~~¡ pag~áá ;ei salario no sa tisf!! 
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ce las necesidades básicas del pueblo en general). 

Nuestro comprador, con.sumidor y cliente, debe considerar 

todos estos problemas que México tiene, ya que es necesario -

efectuar la compra.~eal'-de b~eries y sérvicios indispensables 

para la satisfácéi6ri básica;'y•apravecháble 



CUADRO No. l. 

PRODUCTOS - A - - B - - I - - II -
PRODS. DE B-ll'RESi\S 1 PRODUCTOS DE PRODS. BASICOS 
PEQUJ::!'lAS Y Mí:DIA- TEG,OLOGIA - IJE PR11-ll:RA PROOOCTOS -
NAS, Cct-!UNES Eir- EXTRANJERA. NECESIDAD. DE CONSUMI~. 

¡:::: ZONAS 
>IBX<CO. 1 o 

o ...... ARFA METROPOLITANA i\o es de ~u b'US to Efectúa la 1..~orrrprn Los consrnncn 3 También efectúan CO_l!l; :z 
:::> (D.F. y EOO.MEXICO) y catcgo i·ia. por cali<la<l. clüu·lo y tienen pras "caprichosas" y ti) 

z - CLASE ALTA - buc--na alimenta- disponen de cua.!_ --o -
u ci6n. quier "gusto". 

ZONA DE - Observa y distingue precios Se consumcri e e vez en cuando, 

Ul LOS ESfAOOS. y efectúa la 
1
compra en base en algtmas o asiones aprovechan 

~ calidad 1 . d uno más que dtro. - CLASE MEDIA - a y capacida eco-
H 

d n6mica. 

ZONAS RURALES Destinados a esta Los precios de - Llegan por dcpe!I_- Es consumible, sin 

CLASE BAJA - zona, ya que va - los productos son dencias tlc gobicI_ embargo, ya que no -
~ de acuerdo a la - altos y no es -- no (Conasupo, DIF, existe una concie!_l 

~ capacidad c>con6mi posible co.npraI_- etc.) pero la P!?_- cía alimenticia en 

ª 
ca. los. blación está mal esta zona. 

alimentada. 
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III. 5 Canales de Distribuci6n. 

Las sociedades industriales moderrias se vuelven;cada vez 
- - -- . - :-~-=-- :-:o;--<", ----=~'-'-.=' o-f-" --- "-"---- , 

más complejas en -muchos .·aspecto~.·;.····": ,.,..... ·.•o.:•· 

A medida qu:/~v~lucúmi ia~,~~¿~~ómfa) 161 Ch~~ti·f~.~ ;ihú:~an 
a especial iZEÍrs~ elialguna r~~¡¡·-d~ 'ra:· att:i.J~cii<I.· ~:¿o~imi¿a::~ 

Se dedican a la agiicul tur_a, 
. ' 

oficios fundamentales. 

Como consecuencia, empiezan a intercambia.ro .~eg;()c_iar .Por 

parte de sus productos, por productos nec~sarios' ~\le '·han sido 

producidos por otros. 

Con este intercambio 

tribuci6n. 

Son, sin 

tacto 

dueto 

te: 

ci6n industrial y a1· mejorar los m;;todos de transporte y las -
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comunicaciones, los canales de distribuci6n se amflian y co~­

plican. 

El canal de distiibu¿i6ri. 
· .... ,. : '·"· ; . :·;:~::·: .. . . ··' 

La finalidad e!} t~~c"2~~ii;'~~;:~::r~ii{~{j~f{,~~ (~'Í-ade channel 

:::h::·:::::tir~~iiiJll~~;~~t~i1,~~~i~!0t~~31 :.tm~:::: 
miles de kí16J11~~~~;5 ~J~~.;;~~fü~~~~~;~;?.f:~+'·"".-~;,;: · ~·· • •c., 

,-._~ ~.:;.:.,·:.'.:. ~.·<'.'.: \·.·; . _..,,.. ::-~.::~· :·;'.:..,"~,: ~ .. ·:::::j·.':' 
' .. . :-_·,':;,-.;;;,, '; "·"'". :,,. ,'' ~ J-.·: 

Los compoiÍ~rit~~-\~~'tit'J'¿{~Ji.a'.re( ~e lo_s ,¿~ri.3.1~~ -de. distr_! 
buci6n se divi~en .'~J:fti~~]-~i~;~~ib;~·1-r~rr; . '- ; 

-- ~ .,,_:· ;:!t:~;~~>::,::/S:! ,. ~~~i~~{E·: :.~~?; ~~-t~· ~ ~.:·· _. 
1. El PJ:Oductó!.·(~~i~,i1lr§Cl{i-c'!6,: <F 

:-· ,,2Y, '::Y- . .'~·{_.,J;~:s·. ~ .. ::'-,·:_:;:¡ < .:~-:-:>- ·~--::~.'.« 

Un artesano:i'.:fab;:·Tc'ilnt~-;- grarij e;,.o ú otro productor de 
,·.;,- .. ·;·e::: 

. , -- ·> ·~ , . ·~. ,.. . . -. :y.;_·:.~.·{;~>·,•,' ;:-,,·: .. -

industri_a e~~I~~~-~y~"'.~~:L~-.':':";:;'.S?2:_::__::_ ________ _ 
···.·-. .;·'.; '·: :··:'.::_·~-±.¿;:"...' . . -.• :~'' ' ~~·~~--;"'>: 

2. El u~~~f{¿j~,·~il'.~~~i;:~%t~>• }~.~ /.·· 
Un ·i11:di~{~;i~-['~(~~~i!J'.'ú;:1 ~~-i&eÍité 2hmpras; ·.una· in~ 

tituci6n de g(>l>i-~rnp;c.'.i; ;L ·' " '''·'• ,;: <:: \"• . '· .·.e,· 

3. cier~cis ;~íit~rffi~~~i;~~·i·2J~fr ·J¡ve·:~'fuayo;~¿~,:: 'menudeo. 
: .. :-~ :: ·,·· ~; ~::·~:i~-~_:,c·_::· ,}- __ /'Y'·?'.'-: ·,:·-~~'.:._. Hp'._{·.~:. ----( <~:.-'> ... .- ·;-- ... -~-- .-,r, 

Los punt;;~, t~i'~íii;~ie~;J~"'.úh.'.'. .. ¿~1i' ~~¡1:;¡4u. i~~: son. el pr~-
- :•'. - ~-·~·;-"· .;:;: 

ductor en el pünféi'd&' brigen~-yc, ~1"tÍsuarfo<en el punto de, CO!!_~ 
sumo o compra finÜ: 
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Funciones del canal. 

Con el fin de realizar la transferencia de mercancías de 

productor a consumidor_: necesitan ser ejecutadas un número_ de -

funciones o actiVida:d'es~~-

Estas comprenden ~a;'ticularinente 1'a transie\'.e.fiC:ia -de dere 

cho (compra y venta)> 

El movimiento físico de las mercancías (transporte)• acO!!!_ 

pañado por el almacenaje necesario, la búsqueda de mercados o 

fuentes de aprovisionamientos (por el lado de las ventas, la -

promoci6n de éstas, y por otra parte ciertos aspectos de la -­

compra), y el pago de las mercancías (financiamiento). 

A esta lista podrían añadirse otras funciones; según la 

clasificaci6n que se utilice. 

Como se indicó arriba, el requl;ito -escen-cial 0pára·~un .p_a.!: 

ticipante en un canal de distribuci6n es que es_té involucrado 

en la transferencia de derecho, ya sea que adquiera el.mismo -

derecho, como hacen los comerciantes al mayoreo y _menudeo. 

Utilidad social de los canales de distiibución. 

Como mecanismo económico, la función primaria de ·un canal 

de distribución, es controlar el· flujo de mercancías_, especia.!_ 

mente la transferencia de derecho del productor de los bÍe~es 

al individuo o a la unidad económica que va a·usarlos,, 
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Para sobrevivir, un canal de distribuci6n necesita no 

solamente ofrecer la mezcla necesaria de bienes y servicios, 

sino también suministrarlos a un costo que sea aceptable para 

el consumidor. 

Si Ún piodii2ii J'.~~·~éfd'.~~;es si:imamerite singular, si no es ~ 
-.-.-··. · .. -'e-'· 

posible obte'rieli'b:':ae a'tras 'i\len.iesc'')' si n.o tiene sustitutivos, 

el usuario tol~raii :costos del canal comparativ.amente al tos. 

Sin-embargo,; _en .la medida en que se di.spone alternativ~­

mente, ya· sea con _respecto a la mercancía o a los canales, los 

costos del canal comparativos se vuelven cada vez más importa~ 

tes. 

Por lo tanto, el factor eficiencia social es inherente a 

la estructura del canal. 

Esta toma la forma acostumbrada de rendimiento-gasto, en 

la cual los'rendimientos representan los servlc{()~ ~ecibidos -

por el consumidor·· y los gastos constituyen las funciones de - -

csnal ejecutadas y sus costos respectivos. 

Dinámica de los canales de distribuci6n. 

La.doble. presi6n para mejorar los servicios del canal 

como en la im~ortanci~ relativa de los can~les alternativos. 

Todas las partes en el ~anal-- :.:.: p-iocl~ctor original, may~ 
rista,-minorista y.consumidor 

nes de canal más efectivas. 

, buscan coris_tanteniente relac io 



En consecuencia hay un constante estado de flujo en la 

distribuci6n de las funciones del canal. 
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Día ~ día~los canales pueden parecer al observador cana­

les. muy est~bl,03s\,pero•las fuerzas de cambio operan constante 

mente y quiene's 'reciben las recompensas del sistema de libre 

empresa son aque:llos que introducen modificaciones más produs_ 

tivas y eficie~tes en el canal. 

El Canal en la Mercadotecnia. 

Los canales de distribución bajo condiciones competitivas 

deben pasar la prueba de eficiencia social. 

Para productos manufacturados, una prueba más p~~agmática 

consiste en que el canal se ajuste a la estrategia. comercial · 
-'--_c.__-_-----·-----

de fabricantes. 

Una vez que ha seleccionado un mercado que desea cubrir -

el fabricante, debe idear una mezcla de comercialización que 

permita cultivar dicho mercado con el máximo de efectividad. 

Los componentes principales de la mezcla de comercializa 

ción son: la línea del producto, el empaque, la promoción de 

ventas, el precio, los servicios ofrecidos y los canales de -

distribuci6n. 

Las características de los mercados de una firma, la n~­

turalcza de su línea de productos y sus propias característi­

cas de los mercados de operación, determinan no s6lo la selec 
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ci6n de la clase de canal de distribución, sino también la 

fuerza relativa o rango del fabricante en el canal comparado 

con la de otros miembros del cana1. 

. . 
Debido a la inercia:que existe\ que püecle: exist;ir en al_-

gunas si tuac~orÍes, .Y ,ei tl<:imPº .• ~4~~;5~~;i~~d'.e .a'~te~·'.cié''reC:oriE_­
cer la necesi~ad d~ un cambio; es indudal:>iemerúe cierto que -

el sis tema- general nunca alcanza ti~'i~a~p de ~:i~iencla. sÓcial 

Óptimo. < · ;;};.'< 

que 

Sin embargo, nuestro sistema de c~nal~s. ~an a\~rnb'~;;ado -

cambia y mejora constan temen te, y toéléi indi-~a·t~'·~·u~.-lodos 
los cambios continuarán_ sin ami11orar s~'pa1~f' 

, -~,;_,:_'_;, > :._ ~:-~.-~~--;~~-< 

. ., ·... ··.··-~·.. . .. <:_\. i 

La utilidad es el, ati-'ibüto d~•un;~rodu~to que 

I I I. 6 Precio. 

hace sa-
• .""i, '.,::, '.,:;_: '; ;" ;:~:..~ -~:. 

tisfacer deseo's-1.:C:·' .. ··::/ .. ,~·~-:.:7-·-- --·~·· .:.,..::.~-~~"-'-::~·:·· ,, ....... .. 
~ .. ~~; 

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

Valor .. - .Es. i\Í ·~;¿;:~k~;i;gí'i -~if~ilg't'at.Í.va . cle_l poder que tiene 

producto .de q;t:f:9's··:~fa.§~G~fos'aC:_ambió.· un 

.,,e-_'<' .c¡,.;·, ·:.(~ -::··4 .,,_,··;·: -~·'.><-:-.:-··?>::;~'» '. 
Precio. - Es_;f~l.'. Yii1~r eii n;orieda; .·· .' · .. ·.·•••···· . ·. 

Es la caiit'~~2~ de d1neró rI~~u~6:;; ~ieries: qué,se ~ecesita 
adquirir, en int~r~;~mbio, 'una cbilib'iri~2¡~~ de un protluC:to y los 

servicios que lo acompañan·)·. 
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Principales metas de la determinaci6n de precios. 

1. Lograr la tasa de reto_rnos, .s_obre inv_ersi6n de las ven 

tas netas. 

3. Mantener o mejorarla participaci6n en el mercado. 

4. Enfrentar o evitar.la competencia. 

Procedimientos para la determinaci6n de precios. 

l. Estimaci6n de la demanda del producto. 

2. Proyectar la reacci6n competitiva. 

3. Establecer la participaci6n esperad~en ~1'.~ercado . 
. ··· ·,· 

4. Seleccionar la estrategia dt>~_P:r:<3<;:_i_~'J>,ªra,~~lc~Jl.zar el 
--= -~-~-

mercado proyectado. . . '.,·.:.·:y.·~:;~:·-_:;~ 
: ._. -.· 

S. Considerar las políticas _de ia c9m;'3.~i~<en cuanto a -

productos, canales y promoci6n~ .. 

6. Seleccionar el precio específico~ 

Estos pasos se siguen para ponerle precio a .los :productos 

nuevos, asl como a1os ya establecidos. 

Los ya establecidos a menudo ofrecen muy poca dif.icultad 

debido a que el mercado puede dictar el preció exa~'t'ó' o dejar 

un margen muy estrecho de precio. 
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Algunos pasos del procedimiento de poner precios, son muy 

importantes, difíciles para un artículo nuevo. 

Determinaci6ri:de la demanda del producto. 

Dos pasos }JSªc;ffc:~s Pª-:t\~ la proyecci6~ _ de - la d~manda, 
---·:_:;<.-"'-~-:--· -:-,_--;:.·= ·-~-_-,:;'--,---

son: 

:'·;, 

a) Determinar_ si hay un precio: en.~·_ei'mercado, esperan los 
~- ', -~ -:·_~ '-- '-' -- - = -·. = 

clientes, lo valú_an en forma consciente-p-inconsciente, es.lo 

que piensan que vale el producto. 

b) Estimar el volumen de las ventas a distintos precios. 

Estas estimaciones requieren considerar la elasticidad de la -

demanda de producto. - Al- estimar la demanda de un producto a -

diferentes precios, se determinará la curva de demanda para el 

articulo. 

Estas estimaciones son de utilidad en relaci6n con la de­

terminaci6n del punto de equilibrio. 

Esta 

'. · __ ,~: e_)·.;~·<;,_ ' •' /< : . -
a) Productos. simiÍar~s"_en .foTiii.a 

- ·- _..._: ___ -_:_._ 

b) SustitutofcÚsp~~ibl~s: ·. 
,-;;:;-'";-o·'= -~ 

cj Prod.ucto-s no·relacio~~~-~s- que~buscan el mismo ingreso 



del consumidor. 

Establecer la participaci6n esperada en el mercado. La 

participaci6n-es-tará Írifluída por la capacidad de producci6n 
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actual y la fa~f~iqad ,de entradas competitiva~. 'Lº 
Seleccioniir ¡~- es:trategia .de precios·:Pa-f~-ai¿~rtA; ei mer 

cado meta» 
":\·'\, .. -,:'.·:'.· ,'·.'·. :_, ,;_·-· . . " ".'',::_,. ¡.,.'. -.·. ,. ··''·:· ·: 

:•• . . ; .- . · .• ··--.... <-}·< 

Dos estr~te~_á~ apr~piadaspara p~n~~p;~¿i6s a produ~tos 

nuevos: 

A) Prec:Í.os--para "Descremar" -el -Mercado. 

Consiste en establecer un precio superior al nivel de pr.!:_ 

cios esperados _durante cierto período- indefinido~- ·o--desptlés- -

puede bajar el precio para alcanzar otros segmentos del merca­

do. 

Esta política es apropiada en especial. para productos nu.!:_ 

vos, debido a que: 

l. En las primeras etápas,del ciclo. de vida de. un produE_-
' · .. 

to el precio tiene menos importancia, es mínim~ y los rasgos -

distintivos de-1_ producto se prestan a una verdadera labor de -

venta. 

2. Puede segmentarse el mercado de una manera efectiva -­

con base en el ingreso. 

3. Actúan como una fuerta barrera contra un posible error 
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al determinar el precio. 

4. Los precios iniciales altos pueden utilizarse para ma!! 

tener la demanda· dentro de la capacidad productiva de una com-

pañia. 

, _, --.- ' :_:; ~.óf::t~~~~ :~2ii~~;~iVi~~,"--:_~~-~L~~: ,-s~='=·-·-:-· _-- _. ___ ~-·-.- .-
00

_ _ _ 

Consiste en pf::>ner::.mi;:precio baj-o_ al principi.o, para_ alca_!! 

zar de inmediiitc:l ~_Úm~:i-'caclo ~asiv~ .• 
--~~·-· ;-' . ·; .·.-:·--,~~ ,."¡¡_ ·,<~---;; '. :::~=" '--~-- . --

En compá~kci6rt é:o~ lo~ precios para descremar, es .'prob_!!­

ble que los pf~C:ios de .-penetraci6n sean satisfactorios cuando 

existen las siguientes· condiciones: 

l. El producto ti;ene una demanda muy inelástica. 

2. Pued~-~--logrars~ reducciones sustanciales en ~o¿to de 
-- -·-. 

producci6n, pbrmedio' de la~ operaciones a gran escala. 

·; .. · __ -. ·"·'_·~<-~'.-·~ ó • 7:.:,: .. ,: · ,e' -

S. El -produC-t()'-°5-e~eiifrentáiC competencias muy :fti.ertes- tan 

pronto como_ es i~i;_d~Jdd~ en el .mercado. 

4. No ~Ji::i.~te· •• u~;:~~l:'.ca~~ de iJ1greso al to, adec_uado para - -

;'.'.\:'.\~)/: ·-. 

Si los competidol:es :pi.{~d~ri··~ii:tia~ én el mercado con fac.!_ 

lidad y rapidez, y, ~i·~~·~g;f~~Ii¡i del me;<:ado para el produ~ 
to es muy prc>metedor; ~~~~)~~e ~ªd,~pta; u~a política de precios 

de penetraci6n. 
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El precio inicial puede causar dos efectos: 

l. Puede desanimar a otras empresas, de entrar al mercado, 

debido a la inversi6n necesaria para la producci6n y c01nerci~­

lizaci6n, demasiado grande a la luz del pequeño marg~n: cie uti:_­

lidad proyectado. 

2. Los precios bajos pueden dar a los inno~adore.s~ táh-.­

fuerza sobre su participaci6n ell el mercadó, 'qu'é•los ·.competid.E_ 

res futuros no lo podrán ganar. 

Es interesante sostener que esta variable es la que infl~ 

ye en la compra del producto, si el cliente, usuario y compr!!,­

dor no tienen la capacidad econ6mica suficiente para comprar -

el producto al precio establecido, no se comprará éste. 

III.7 Publicidad. 

La publicidad es una de las cuatro variables de decisi6n 

por medio de las cuales la firma· transmite comunicaciones pe.!:_ 

suasivas a los compradores. Esta se realiza como una forma de 

comunicaci6n transmitida por los medios de comunicaci6n pag~­

dos por un patrocinador. 

La publicidad transmitida por éstos medios tiene el obj~ 

tivo de persuadir, en forma indirecta al comprador, consum!.­

dor o cliente (público en general), a identificar y considerar 

un producto o un servicio. Se podría decir que a fin de cue~ 
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tas es la venta del producto, pero cabe decir que también nos 

enseña formas de. presentaci6n del producto, c6mo se utiliza y 

qué ventajas posee éste. Bs bueno observar que el p6blico --

tiene en mayoría. gustos, y que estos deben ser tornados en .. cue!!:. 

~\"<:: .. :~·-_: ~~;~':'·. ·'·i} '><~ -. 
.. :-;'.:~ :i~;( -'_, ___ ,~:,.;7~;7~-

·. ·:-- ~. ·-· 

ta para la pubiiC:idad; 

··.·~ 

La misma publlcidád infor!DiCmuchi:ís aspe6to.s'.:d'eff pri)cfu§.t(), 

su uso. su efi¿iencia ; calidad (a veces mu~l-i~~ \:ó~:;¡~, que e1 -
··.- /:<.>. ···-mismo públicó··.no- conoce ci ignora)._. 

El mensaje comunicativo, "persuasivo", de. est'¡i''Ji~~l{¿idad 

determina el impulso para comprar el producto. ~{ri.~Ce~'i;io -

saber cuan importante es, ya que de ilste depend~ ;]. q~e Eiste -

producto aumente sus ventas. 
• 7."~ ·r'.L 

·.·:::;:_-.:·;'.,-_· 
'• ·.:·;;~~~ 

Por lo tanto, la publicidad. deb.e tener i1i c1léfi ta: 

l. 

·-'; /?/;{~\:~1:··~\;: ,.-:"· -
¿Qué se va a decir?. <'/)." • ·· 
¿Qué idea;-de• V:in1:}~-~~-~v~ri'.~~~--}~-~~~t~~f--fpára-'•ganar -nu~ 
vos clien1:~~ Y ;~{~'h~i!.íós'~{~Ük:fk0~··7·. 

::- :·', ~ -J,"t.-· 

z. ¿D6nde deC:irl.~r· +2}(~/··· 

¿Qué .medÍ,6,5;/ ~~Pl~11~t;· ... 
3. ¿c6mo- áecrri.6? ••¿ 

C6mo pre~~rii~;' J.~1 il.r~Ull\E)tltos de ventas, de la manera 
''·-,j 

más in te;es.;.rit:e :;; ~on~~'.ii:i.el1. te;, 
•• ~/ •-,·.' :, ::,- -' :--,,_-·- o·.· .o -

4. C6mo relacioliar :la publicidad con el resu1 tado de las 

ventas. 
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S. Cuánto gastar. ¿En qué momento no se justifican los -

desembolsos adicionales de publicidad?. 

Dentro de todas estas preguntas; es necesario.contar con 

un programa de publicidad para Cierto: tie!Jlp_O''y;·C:'on 'tln' objetivo 

común. Ya que en algunas ocasiones ex.J,:¿i~!ii~iJgi-N~~{dades para 

dichas campañas publicitarias que_ tieri~Ii (é:iit~; .Pero, por el 

contrario. también no se cumple con él···ó\,je'ti~~- '(y~ sea por -

el desvío del mensaje, etc.). __ ,_ ··- - - ·t:·" 
--=--- - - ,~e·,--.-', - ., -_ :; ---,. 

-:· <.~ ~,, :- ¡ -~ 

La publicidad es creativa, ya-que da iDlagiriaei6Íl __ en un -

anuncio, comercial, etc. , está manejal1d6s~' :¿j_ ~o~o un_o quiere 

o pretende llegar; se requiere de tfeiniJ<? ,(prueb~sf, para darse 

a conocer sin problema alguno. 
. ': ~ - .·.; - i, , -. ··. - --

tos siguientes: 

Dentro del programa de publicidad; se i<leil.tifican los pu!!_ 
-•. ··:-e-- ,(.~- -• 

-.>:si'::-~·-
---"--~-- --- -- --

1. Identificar y anali:í:ar:e!l''grli~o:meta d~ :ilJ-Puhiicidad. 
~..:\:;:::,r:; <'._ -. -

2. Definir los objetivos de publicidad. 

3. Crear el prográma,de publicidad_. 

4. Determinar ,la asign-aci6n para la publicidad• 

S. Desarrollar: él plan de los medios q1,1e se han de util_! 

zar. 

6. Cre_ar __ e_l_ -mensaje_ publicitario;·-
~ : ' ' - . - -

._,., -· -·--· 

7. EvalU~r ia efi~i-eU:ci~ de la publicidad. 
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Análisis: 

l. Identificar y· analizar el grupo meta de la publicidad. 

Se refiere a que hay _qu_e definir:_el;mercado de "penetr!!_-

2. Defini;: {~~-t~;~t~C~~:'.:~!~!:~-;:'cT;ad.-
;-~ .. ';.~ ,';~~·~;~~~.~;-~·i.:,--~1·~~~ ~-;_~~':::.-_-:~:-~'. -,~-~-~~~ ~;~;_/:t'•: , ____ ._,.,. '.: -~---

Es dec¡;,-rn'edir Íd riifi~~!i~i6i;ii'i'~Úo definible y cuant.!_-
,_.;e-:- )_:<·, '-,'-~';~~'.-~ ';'·· ·;'_«.-~n·• •'"" • 

ficabl e. _ __ {;'· ·.-.;.- ,.~;'; ;;,: ~: · · 
' '' ' ' o_,,_ , -:.:.:;:;.- •.; -¡ -".'. ".'~,-::> :·· 

,.-. :_/.,;_ ~~);J::·~·J<' ·r?1:."~.,- _ . ._ 
Dentro de -1~~ :fa,,ct:ores' i";'¿iiii.ri{ffi~~~. son: 

- t'·,:r: :e:·-;- - , ;a'.'' -· ·,J.:>:-.~c 

- El voiumen·~-~~-j~~~i-l~~fi,, 
. ~ .;, ; " 

- Los pr··~cio·~·>-·' </:,J()>:-:-·; -

· .. --., ;:_:~y:,,.;_>;_-

Estab1ecer gráficas y presupuestos de a~di.fidades en d.f!:.-
~ '~ ' .- . - .. :- ,· ,,_,· -··~-:-- /,·,; - ., ... 

terminado tiempo; para cl.unpl fr':C:'o'ii .ei obj ,eti\To. · 
__ --:·: 

_·,:·.,:·.~:: :,,- ·. 

4. Determina~: l~ ·a~ig:Ja.2:i6~(;:~'iz.~, 
:·:-':.';V''.':-.',~.·-... ,·'\.;:.~.:;~:,.,::~~ .... .::.,·-. '"·, ~-.\\ :\.;' :.. 

Saber que par1:'.~ .r~~ll~,t~~;~i~Í:\~~~~ef~~:; }::'~iié p~rte la age!! 

cia publicita ria,'; •.L'.._cLL!i~'.;;tt;;~.c•,'+./~;~~C":':; '~+ .. --"~'.~·e 
- .. · .. -.:-. ·;,. º~~·: .,. .. ~',<:~r-~>~-~ 

:r.'.,' -~ ' 

S. Crear el !l'I:~g~~IJN\;~,cleccJl~bf,~~~4ád~• 

Realizar un c~ad~() d~JÍ~e~s•~"in'~~s~ren las ventajas y de~-
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ventajas del medio de comunicaci6n a utilizar. (Ver cuadro Z.) 

6. Crear un mensaje publicitario. 
', .. ,. 

Definir el .cgl\t~n:t'do_que debe llevar. 

Señalar "iíi~':fo~r~a·~n~ue se.va a mos:trar':, 

Si es escrito;' 'tomar en. cuenta el tí tul o, sub tí tul o, te!_ 
. . . 

to y firma; tamb.i6n pensando que se puede·mOstr'ar en forma i!!; 

formal por me.dio. de caricaturas, etc. 

Si int~~"ienen actores, debe llamar la, atl:lnci~J\', ser int~ 

resante, incli~ar un deseo del product~, tene'r ·acci6.~ (en vivo 

y con la forma. más agradable para ei públ.:i.~6j; ' -· ... ;.·:.·- .· 
' .' '. • • .. - ,·,--. -:· - ~-o._-o,. - _, __ . -

7. Evaluar la eficiencia de la•pu~:l~¿iaa~~ 
, :. ' - - .:. '' .,··.' .. , .. 

En realidad; aquLse r.~1:~~.iireif~'~{':. • .. · 
'::'.ó·'f~-"'º~2~~- - ~--~ -

-, ·.~~;--;,,r~;~. ,. .-=-: - '-'> 

··~xc -;~--~-~>-~ 
<, ::: -~ •" :.>-:~;. -.· - - ::·~)-·~;-> ?" 

efi~~~;c~a; ~~.: .• ~f\l1l~1.ós;~·º 'cbmerciales. 
'·· ·:.·~:-·:·";~,_: •,> ',··~: ,· • 

- La campafía. 

- La 

De. todo io•aíite~i6ri.ies' ll.eCesario aconsejar la prueba p~-

blicitari~, ,:fd.JQ~(~i·éxito ·~~~en4~ de:· . :<· -~,--

El.·mer~iaó.>·· 
. ····· ~. -

·--;=;;=-o ' 

Los'gust()S. 

La clas~.s.ocial 

El sexo.· 

La edad, etc. 
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Es necesario saber que el Departamento de Publicidad debe 

elaborar proyectos para que el área adopte la campaña o la --

prueba publicitara_,_ que- en el costo es _realmente cara, pero -

hay que decir qµe también tiene Iiiffoel1cia par~ que el proeuE_ 

to se de a conoCer. al pCtblico. 



PERIODICO 

Mañana 

Tarde 

Noche 

Suplemento 

Descuento 

por: 

Volumen y 

- Casi todo_ 

el mundo 

lo lee. 

- Flexible. 

- Expansi6n 

- Vida 
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CUADRO No . 2 . 

REVISTA 
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III .8 Ventas. 

Desarrollo hist6rico de la venta. 

El Comité de0 Defiriicione.s .. (ie J.a ~so.i::iaci6n d(! Comercial.! 

zaci6n de Estad~~ Ü.~'J_<l._~~kd~:;~f!~'r_~~~ff:ii~~~e:fjnefá~y~Il1:acomo: 
··/- •'::;:'·:/:~···~_\·;·: ···-.:,;;·. ·'.:-···:':·:~. 
'.::~~::_· - - - -- '· : ·-.;º-¡e· 

"El proce~o. per.s,óp.:a1 .·o ).~~.ei-~o~ai de, ayudar: y /o J>ersuadir 
a un el ien te J?¿téii~\~i·:paf!l;'tjü°~ia"a'qli:i~~~i:t;i~:p'rod~ct~· .º• ~ervi_­
cio que actúe··.·~ '~~v~;·.:él~~:·Jj¡¡i~~·t<l~~.:·¿b~:i:ii~i~~nt'b···~:i~~ifi'éat:iva 
para el vendedor;;,// ·r. ,\'.: 

Sin emb~~g:.~: ~t il ·¡i~·~~/t~c~ ~·~th. las apúcaciones de la 
',,,;-'';,o·¡; "-•" <; .. ·.· 

técnica y el ar1:e de"'.:L'it/ye:~~~,.:1:ierien· ~n aspecto much9 ni~s á!! -

plio ya que se t:rlli'íi.c~·~:\.íri:a.~~c):iv:Ldad ~~e recorre cas'i todas -

las avenidas qJ~ ~u~H~2~rfÍi;Jril~tib/} :• 
,, -.: "";,_~-· ,,\._:;>:~~-/,·-~_'.¡ ;·~,:~-X'::..:~:~/-:~:,:,, 

Como funci~~;::~. i'~:0k~'.~J~{b)J~ i~ ;ven ta ·ya. ~iist ía'. 4 O o o - -

años A.c. • cuaJ'~óºii~:]Z~'~~~~i}*l:~}'~tiliii ' eri ;. carav ari~s ~~~ª come.!:-
'"~!,_;;_.·"-:,,:·!'-·~.~!·'''!¿,·~ .. >;~-:.:·::.:· ~ .• ·'-"·(•\:.:;-i.'"' 

ciar sus prod~Cto~ ~~:;'~'~(;b;:!~r:r:~,~;;~~;Y,'.~Egip;1:f>~{'·,, 
,,_.:;\'··:~/~::~::: . ~,_. r~: .. o· {:.'.: .. ;_~~;:>: 't -, ::/,''; __ ·: ,-::> 

Los griego!; y:~ü~a,1l~'~:{'ili-'ií?~.t~~~~: también'cs:i';irasÚdaban a 

:::::s p: :s ::g:~·t!l~~t~i~~~~tlt~~:~~~t~trB~:l~~~f f ,~tl~i!~j~t,:{~:: . 
de 

:o .. ·,:'.~r-~".~~~:.-·-~~·, -,~'t-~:.0~:;;,;.,~:.::f~/4i:~~;;"':""~:~~>~~~~ ;_,~,'.~~~;"" ~~-~~-:°' '.~~;2-:~~~~~'"";.ci0"'~~~:_::'1;:i:;'.~d;~~-,-~:,:;__" ;~ 

Los mercad~l:'.~·~(,ii~iE1~~~,,~~eh~i·~-r6·iJ\~~i\¡¡,';¡;Q~~~~5·•',•k ,~r~vés 
Europa. d~r;¡~f~'~J.·6t·;ffJ:~,~~,'~!:tt~ :xry.~ ' .~.)¿'.,:~~~~·:~ . ' .. , 

El viajante de comercio• <~i como '~o conocemos en .la a.s,-
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tualidad, no apareci6, sin embargo, hasta la segunda mitad 

del siglo XVIII. 

Desde entonces y durante el siglo XIX,- Inglaterra encab.!<. 

z6 la lista de ¡>áÍses que contaron _conc este~~ip~~d,i.i~y:~e¡}dedor, 
y fue durante ese período que mu~hos j6..;~nes ~~~~d:~l.l~~~~n~iei ·-
comenzaron sus carreras de n:e~caderes,· f.~~:fi~i~t:W~~ :"-b~lionerós 

_--_->o_'._·', 

o "viajantes". -, ~ -- -
. "- ___ .-_J/'. ·-: 

A mediados del siglo XIX se procluj¿rongrandes mejoras -

en materia de transporte y comunicaciones,- y la amplia 'gama de 

inventos en maquinarias ayud6 a impulsar la era- de_ la produ_s­

ci6n en masa. 

A partir de entonces, el artesano local que era visitado 

por los clien_tes ~cuando querían adquirirle algo, fue reempl_!!­

zado por máquinas que producían grandes cantidades de produ_s­

tos. 

Se hizo necesario buscar otros mercados, y así, se expa~ 

di6 el pap~l de la comercializaci6n en los negocios. 

Esta nueva era dio ~orno resultado la declinaci6n del vía-
"' . . ' 

jan te, po-r lo genefal-, un aniistOso conocido que también se i~-

clinaba a - titilizá~'.tá~tica_s";i~escrupulosas presionando a sus_ -

clientes. 

El viejo almac·én de ranios -generales fue reemplazado asi­

mismo por las grandes tiendas, las de ventas por correo, y --
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finalmente por las cadenas de tiendas. 

La vieja práctica del regateo fue reemplazada por el "pr~ 

cio fijo", fabricantes y mayoristas_ crearon __ nuevos canales de 

comercial izaCi6!1::> ~~~riiéron lasmarcas pri!_adas~-¿~,c:-~o~ales •y _ -

la publicidad . se, convirÜ6 en parte deli proce~o· de" vent~Ü 

Durante el p~I"fod~ -colllprendido -e~tre•l90éi.'.y--~~~~~~~la~capi!. 
cidad de producéi6n~coméii.z6 a supe_rar l.a' ~oslb~i'i:'.a~él' de -vender 

., ' -'· ' ::;;, ~ 

estos productos Y servicios. ;~~:··~,:·~:·': :·J.~.(. 
' ' -- ' ' ', -< -_,.:' ... -·.:-~.;;~--¡:- !~: .. ;:--:::.'.<'. 

arte 

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

Por lo tanto, l,a atenci6n •fue cc)11<;:e:nti¡¡da '-~~! lll~j.orar el -
·z:··· 

de vender.}'" en la ·adm.inistraci6n Cie-verii:as;!J"' 
-\~··_/ E;~\~/-"' _,, ·. 

Con el objeto 'de ayudar al vended~{'a_ ·ser má·s ~t~ductivo 
se organizaron programas de ~ritren~ie~t~} ~~;: ~~j¿-;:·~~elecci6n 
de vendedores, - eic_·otorgamiento de b-o:ncís~';i;;c)'héursi:is~.:esÜmulos, 

·~- -

reuniones con fines de incentivo, prese:ntacione:S ilustradas, y 

otras innovaciones. 

Durante un breve período posterior;'a'._.la segunda gue;rra -

mundial' la escasez de productos y_., servicios cre6 ··un' mercado -

de vendedores. 

No obstante, esta si tuaci6n · s6lo se -prolong6 ·por escaso -

tiempo. 

En la actúalidad, el vendedor ac'tua'en'un mediO sumamente 

competitivo, muy refinado y múcho más profesionalizado de lo -

que solía ser. 
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El vendedor típico de hoy, no es el mercader ambulante -

que presiona al comprador para que adquiera algo que no nec~-

sita o desea. - ' -,. 

-'-. -. l". "":::Z·~;~·-.,-~:>:;;-:•~''.,i~'S'- ~:: :~~·.} r,.-;:::.:: f( ~ ·,-- ·, 

servi:

0

:1 e:1:::t~ª{K~/{~~~~~11~~~!~!t:~:!~[!~~~·{{~,!!!:~~:~~:e:0:~ 
peti ti va de, hoy .1.,iJ:~~s§~€;~í~~I d~~l repetir~. sus_ v~n~a~ sÍ. ,desea 

;,·,,__;.,.:'.:>' ·---, - 'o~~\>~::_:->:, ·-:>:~';:_-~~-'.~:··. 
subsistir. .-_•,.-,. __ :,•<••',' - ·~·:.,:y:::• ·-.- . 

- - <>~/.· <--~--. ~~H-. -~-~ --~--- - ~.-::-:''{~¿!~~-¿- ~·:':.::-.-~~~;_:: <~.:~-:·.-_º " .. : 

Nos hemos V'oiciido hada una ec'.onori;Ú d~~Í.g:iJ~: á1 ~ons\lmi_ 
dar. la cual i-~ql.liere un grado de pri>:fesidnaú~iiici ;: 'i:'8~pete!!_-

- .. ' ·.,-. ,.-· _.- __ ._-,.·.' ;: __ ;_'_ , 

cia muy supe:d.or a'1 que existía ariterio~ená: 

Importancia de la 

Toda 

moci6n en la mercantilizaci6n de sus 

En particular, 

sis debe darse a la 

nal de ventas. 

Pocos negocios 

::a de ventas. 

Si bien una 

blicidad, necesita 

cidad y 

La publicidad puede preparar el camino 
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ventas, pero rara vez puede reemplazarla. 

Otras firmas son pequefi~s y no pueden permitirse los el~ 

vados costos de publicidad .en medios .masivos . 
. -

Existen otras forril~s';:.cfJ~ 'Ü'en~Ji·;un<'nfüne'ro limitado de ~-

clientes, esttin geo~r~~i~¡¡~~~~:J~~~~:~~'.r.~~~~:'.; !equieren .la -

informaci6n técnica ~u·e·~-~6ii:.'{P.iiecie !>i6.Po;.;~·iol1~r. \in. vendedor. 
-~}~'.:':,· . .. -.: .. :. ,. -.. '~i-:--o.~·.~-~,:-

La administ~.~ci6h ~i:~ent~~ ~st~. interesa~a en el aspeC'.to 

de la direcc1~~,~·:ci~-~~~-·~-~~;~-~~--~·~::-.-,'.d:~~- ~~nta-s : d~: ·:i'~S- Oi>é!_Ei~i~~·ie-~--:· de _-
- o~·:':.-"'. .. '---'.·-

mercadotecnia de 
' -,._ ' '' _.. . 

En términos de re18.cí"ones cor(el .iJ~rsonal, e~tar~spon~a­
bilidad va -desde -e1 i;;~J.iliiiílf~~t'ó-;,~~é~ft.ic:;naini~hto y lllot~vaci6: 
del personal de ventasl ii~:;t:a'Jia ·~.J~ii'.iaci6J1 d~ su de~~mpeño y 

la determinaci6n d~ .l~s m~~¡~.~-~ ~~~J2e(;~i1T8.s que se hagan nec~-
sarias. 

El gerente de 1Te~1:a~ ~a.mbién debe ü1vo1Úcrar1ie en condi_ -

ciones de estraf~k¡a~/- t·~l~~<c'o~~ la. pla~~aff6tiy direcci6n - -

del programa de ~ercado~Ei~n:Í.a segú~ se•apÚ'qu~~ai ,'~•i;s·~~:i:i~o -

regi6n, así -como'·e1\aJ1H.¡sii:i-~~.¡~~'. rEÍiitit:a4o~~,Yi~;~_~;.-~i~_,s~ñal~­
miento º tanto d~ ias ~-reiis ~ª~ª· mejor~mientoi·~ómo .las de ºPº.!. 

-.--- ,- -" - - -::-_-• ;:_·.;,.: ','':--;-.="~....:-;"_ ~;-~,:_~;-=~ -: _-;-"',;~~:- ,, - ~.~o..-óº .;;,~ ~~;:;º ~ 

tun idades potenciá:l~s.; ·- .. 
,,,-'-,-·· 

Por supuesto' las funCiones generales de administrÍl.ci6n --
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que se definen a continuaci6n, también se aplican a la admini~ 

traci6n de ventas. 

La siguiente figura describe. en forma gráfica la Y:elaci6n 

de la administraci6ri 'd~ t~nta~ c'oÍl ias' ÍuLri;::i.ol-.e~/'a.WilinistrÍlti-
- '---'·-·=-··-- ·.::·<;,-), ~ ,:._:_'.._., -

vas comunes. asFcori10··1iis''I)X:illcipaié3'S'tci.ir'a'úe~1siicar quec la· -

diferencian de otros tip~s:.~:1~ adiii{'iiisfrfc~.6n'.!' 

Funciones 

Administrativas 

Comunes 

Caracter'.Í.sticas 

Generales Unicas 

de la Admini~­

traci6n de Ventas 

•·.· .• ~iÍlii'e~~.i6~~:;J 

Personal. •--------. _..Administraci6n. 

Direcci6n. 

... Contró1;.:;.c.;.:c.:;.::',c 
. - .,_.__ ' 

Generabiiksa;~'. 
I~aJif!Ü~a6ii.c~•.·:ie 
coÍllp~~ilÍ\.>•· 

rnilepeníl~n¿i;¡. ~~· 
pu~~~~~ ·~~\;~~ta/·'•.· 

- . . -

Respons~~:ilidadf!s 
un presupuesto elev.!!_···· 

do. 



65 

Funciones generales de Administraci6n. 

La administraci6n puede definirse brevemente como el e!!.'" 

causamiento de los esfuerzos de un·grupo de individuos· hacia 

un objetivo común. 

que siguen: 

Planeaci6n. - Det~~{~~c~~,6k de ·?bJ~ti~:o~; ffjac:i.6~ .de P2 

líticas y la instaura~X~ff de i>fcigramas; campfl.ñas y pro~edim~e!!. 
tos específicos y ~i<I.~-~~:\' 

rías 

·>?::.>~'..;--/:_,:'.-.' . 

Organizaci6n. - · :Aifu~amiento de las actividades. ·neces~ -

para llevar :a C::a~~~·lÓs planes y definir las relaciónes · 

del personal. 
. . . 

Personal. - .. se'i~;;ci6n y entrenamiento de las personas· 

cesarías para ei trabajo.a.ejecutar. 
<.\-:~;~_->:·:·:~:···,':-.:_:'· ) '- - -

~f:i'.entaci6n y supervisi6n de ios·subordin_! -
. ·· ... ::·.•.•.-: .... ·.·.·:. .. '. .•. · ..•. ·. >·:~'-:·- :- ·/.':, _· •: 

Direcci6n. 

dos. ,: :e(> .. (:.:-:::~-~'.':> '~ ',. 

Obser~~: que l~s resulta~~s/se ~o~fJJ~en a.los 

planes y empr~ride;i~-; en ~n~ -;~~-1;6.~:~~--~;~;ii·~~t'iJi~.- ~~--~~2~~kt~~ ·sea -

Control.-

necesario. 

Diferencia con otros puestos admirt:istríÚ:i~ó's. 

Si bien eiertas tareas administrativas se aplican en grado 
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mayor o menor a todos los gerentes (esto es, las cinco funcio 

nes de la administraci6n), el trabajo de manejar una fuerza 

de ventas tiene algunas características únicas y particular -

mente retadoras. 
-. - ,_, -. . ~::~~~;. - -

;' .·_ :, .. ~: -·;-. <::-:--{,'_;''-' _--- ' -.-~ - -

Genera~:Í6n de ventas ·d,;; fa eín'~iiiia~ ( 

., .. :':::::.:::i;~:¡ff :·~.f ;;;::!:·:~: ;::r~~t~ ":~::::::. 
Sin los ingresos prociiicicÍós.i>or 

una compañía, no h~~~Í.i dj_~~ro para apbyai' ~i '~~~~~~#ii cl~pr~-
ducci6n, contadores;.d~pa:r'tamento de pe~~o1rnl .:; e'j·tf~~iivos de 

lu º:::::·:::::., =tividade' de nna fr~~/.,;~,[~t:';din~ 
das a la íu~~-i6~-de generaci6n de v~ntas'.~·~···:.·-~·t,'-':~~~-,;~_:,_:'o 

-~.,.,:(-·:' <::'::._>5" '" 
_:;·'· <.~ '.~:;~j_-:º:f .... '. 

La imagen pública de la c~~p,~fif~? .. -·.' 
, • ,•.: i .:;. '.i •.;,.~;.,~'1 e; : "-:.:• · ., 

ci6n :: :::ª:::::n::t:e s::n::r~:·t~~j~i;~f~f~~~~~~:i-~G:t~:::0;i e: 
:·,-~;-,,~_\.~~'-. .'. _:~\: ·-,~~:;_-· :,:;. . .,_;··· "-~:.f;~;~ }.:~~: --: - ' 

público en general~.··(' :c:·.;;1·.,'•:•;:,:; •. : . ._: .. "•:•,::":· ,.,,·''··""··'•.:·•-
·-,,. _;~·.:~:,'~-);~ \ ,: '· --¡\~ :.;,_,~_·::'.;_\;~ ·.·.:;. ~:," /~\'.)_·/:~:.- \ 

~··~2·-.,,~:-:.-:. • _A,,, ":(-:_;': ·.'>·' > O •, < ~;~;:;. 

Los miembros .de~c-li !~~;-za~.~!i,,&l;i11"t,its~~s~A:~~º~~i~:_Ii.1-"~~e.J1ta!!_ -

tes de la compañía;· 

·, •• < - < ·', ."·;-:-· .. 

Su honradez-.· conocimientos y personal,idád; ·así como su -. . . . 
eficacia en el .trabaj ci > pueden tránsmi tir una buena· imagen de 

la compañía. 



Asimismo, pueden influir negativamente, transmitiendo -

una imagen mediocre, una pamplina o algo peor. 

Independencia del trabajo de ventas. 
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La venta puede ser integrande y altamente estimulante, -

el vendedor opera con mucha independencia en comparaci6n con 

los colegas que están "encadenados" a una fábrica u oficina. 

Por lo general, se requiere viajar mucho, hay libertad -

de disipar fondos de la compañía para agasajar a los clientes, 

así como para sus propios gastos de viaje. 

El gerente de ventas debe buscar la combinaci6n adecuada 

de supervisi6n y control sin coartar la motivaci6n de los em­

pleados, su iniciativa y su creatividad. 

Debe buscar formas de estimular al personal de ventas -­

para que rindan mayores esfuerzos, alentarlos si se desaniman, 

fortalecer a los que son d6biles y utilizar firmes medidas 

disciplinarias para que los que aprovechen de la independencia 

y libertad de una estrecha supervisi6n inherente en la mayoría 

de los trabajos de ventas. 

Costo de ventas. 

Un factor adicional que diferencia la administraci6n de -

ventas de la mayoría de los otros puestos administrativos, es 

el mero costo la consecuente importancia vital de la funci6n -



68 

de ventas para una firma. 

Niveles de administraci6n de ventas. 

La admiriistraci.'6ri. (le· Jentás comprende a ejecutivos en 

muchos ni vetes· ci'e·.'i'fri'ti.''t~i;i~á'~í'.~ . ~ , . 

El máxi~o ;~e;:it1~ c:~·~as ·;~~:d~. s~l" ~,;it~pf~sici;;riL·'·de -

ventas. 
;- -,-.:~-.::~··., : .. ··. ··: ·.~~:;,~. ._, '::~.::, ?-;~:L--: 

..., '-2'·.::, :::: ·;-:o_'; i-.,,;~ '• >.---~ >,·e::.'.:,< 

Sin embargo; en alg~n~s cómpáij#~;; 'el~~i~~1j~~~i~,,:~i:á d~ 
rectamente comprometido en_ia~~e:dt.~s;:;eii~~~p~~!~t§l.i~~do~ se 

trata de establecer coritáé:to c;~'r} ¡¿'~' cÜente's :d~'·•¡;;á~ ~im~~.rt.ª!! 
-. · .. -.-, __ ~<':.~~~Ji. : .,. . '.>_:; '.·. <~~>~·: ·~~5·:· :.,, ; ··-~.-:.}\/";,, .. -':r ··;.-;- " 

cia. ·:é· .,. , ... 
~:.<e~.;: {i:/>· ·: ... ~ <.:.~{-~>'. .. , .. 

Abajo del nivel V.icepresideiú:ial; ¡Ítiede h:tib~Fdif~~~Iites 
, .. ·.; ;_~! .. 

estratos de gerentes de ventas,' depend:iendo .'e.le!! t11111afici de la -

firma. 



Organizaci6n típica de la Administraci6n de Ventas 

Empresa Grande 

VICEPRESIDENTE 
DE VENTAS 

GERENTE GENERAL 
DE VENTAS. 

GERENTES REGIONALES 
DE VENTAS 
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Relaci6n de la Administraci6n de Ventas con la Mercado-

teenia. 

La administraci6n de ventas es parte de la funci6n de me~ 

cadotecnia de un negocio y constituye una de las actividades -

que juntos com~nmente se llaman combinado mercantil. 

Las decisiones relativas comprenden los productos y las -
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características del producto, precios y canales de distribE. 

ci6n, lo mismo que l.a promoci6n, la que incluyen las ven tas -

personales. publicidad y otras act,ividades de, la promoci6n. 
·--·-;-=>:-~~ ~{':-.~:'.~:~i:~-i--_·~~;._i·~-~~~>:~- - ' "" ',-.,, 

--, ~-- ~-:;~1: 

Relaci6n de la •J~~t;Í~~~~~~al.al'•coÍllbinad~ mercant'ú/' 

Distribuci6n 
~ ,, 
~~ 
La f i_g_u_r_a __ __ 

varios 

cantil están interrelacionados. 

La venta puede ser mucho más d:Í.fíc.Í.l 'si ios productos son 

de mala calidad. si tienen muchos. def~~toi; ~i los precios 
:. . .· ·._' ·._ ~:_'.·_ ':;'..'· ·_:' .> .. ·:/ 

están fuera de l.S.nea :con la competencia o si.se utiliza la PE. 

blicidad en forma efectiva. 
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III.9 Sue1dos. 

Conceptos: 

Sueldo. - Proviene de "solidus" moneda de oro de peso c~-

bal. 

Salario.~· n{irtt:rd~;.:sií:l~·, porcei~ht;t:h6-hist6iico de que -
·-~:- ..!-~( .... -"' - -

alguna vez sepaga.~o,n,,e,\~,11~~,-~.' ,· _ - , " , ) · 
-~--..:· ·---~'::~,--.~~'-'~i' '"'--:-·=-~~ :-~··-:.--:··- ,,-·-·'_ '_::.,, .. ,.:.··.--·-·.· 

Norma1mente eL it,~lnino de ,sa1hi~ ._i~{;~c;~.;~'.fI~~¡i¿il qüe -

se da al obrero, mietitf~s q\ie• sÜ~idÜ é~ el ;;feiúi:nac1b .¡ ia re· -

;::~ :·i " 

Aspectos iD\¡{6~1:áíl:t:.;5. dei.; sal arfo. 
·<~ ·-·-; ::,·-~··:'i-

: r ~':·'.t-~:~;,:-.:;\(·-_;·\~~~- ~~'/' ,'_ .: .-_.:_: -,-- ----
' Est~ .:rElst.:ri~giaÓ• p'or 111 L~y Federal del --1. Jurídico. -

tragaj º en e1 articü16 isz ;.sar~ri6 e~ la fetr:iJ:>u~i6n que .debe 
. ", __ .:o.- '"'-'·:~.:..:,;,- ·.;,.: .::___ ,... , 

pagar el pa ú6n .ca:C~T':a'b!tfa(;l'i):i:~P-ar-"a 5·ü-·Jfrílba;j ~u:2 :;~~·:é;c 
:·~~~--\'<:: \ --- : ·:·, 

cía, 

2. Econ6mico.;; Ei '~iii:ba'j~ no ·es 'c~n'side;ado _como merca!!. 

pero no d~ja ~~':'~star>uj~t:_o:a ~;) .. i:~·Y;,~~}-la~(,~~rta y la 

Demanda", ya que :t:'¡~~~;>:las •,¿~;.¡¿f~~i~ti~~~ ;de;~;.;!);; bien y de -
;\ ~· ·. :·.<~ ;:.:'- :.<; ':~::-.:::'. 7 - ~:5 <~~~- ;~.;-;:// .! • ';: _ .:;/ 

estar sujeta a· fa e~t.~~,~.z;/Y <'.:' E •' ';' :,;J ... -,.:!;:;.{ '>\ > • 

·~1fs k~.~~io; ~~ :c.i~\~~~~~~¡:Jit:h~.i'.~h,·~;,. J,;~~ t_ac i 6n 

de a 1 go que .se. dii, ';,_,·~~~~.Í~;{:/!L;:.::.:.: .... ·.•.·•
7

\.· .•;.,.e{"•.·•· 

3. Moral. 

. -,- -,, ' --- .- -· ··-- - ,• - . '-~?~-~~::--=';--~--~--:~" 
_.-_'.·;,: .. '.» 

4. AdmiJ1fS~T!1:':~,Zc/:c so~s~i1:~y~ ~~a d~ las mej6res formas 

de estimu1ar a los trabajadores;: · 
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La administraci6n de sueldos y salarios es de gran impo~ 

tancia porque resulta Ótil para el directivo y cuando menos -

reconfortante para el empleado, y contablemente representa una 

parte sustancial de los costos de operaci6n de cualquier empr~ 

sa. 

- Por el medio ·empleado· 
.:;:·:,._ .. ·; ... -

Moneda: Moneda en efectivo. 

Especie: Comida, produc,~bs, ·~:bilitaci.6n, servicio, etc. 

- Capacidad adquisitiva: 

• Nominal: Cantidad de unidades moneúrias•qüe !i.e entr~­

gan al trabajador a cambio de su labor. 
-=~-~~"--~=~~~-,_~_: ;::_~-="=·~0""7-~~,-=-~--'-=-~ ~--'--'----0-'-o--o- .-- --

Real: Cantidad de, bienes y servicios'' que· eT,trabajador 

puede adquirir con el salario 

- Capacidad satisfactoria: 

• Individual: ' Sufici~~ta para satisfac~r las necesidades 
,,· . : ·. ;:::·< 

del trabajador.) . <;;; '. .··· ... ·;: , '· 
Famil ial: • sti:fié'iente'{/q~~ 'Se 

'~.<·\. <·''" -~-, .. ' ;' ./ ' 
de la. famiiiá\<lei~t!ábaj~~ó'r': .. ~ .. · 

: . . ' 

para. l.a sustent!!,-

ci6n 

___ ,··.:'. :.''.!' · . 

• Mínimo: [~ ~Í-ni~¿,- que permite sustancialmente satisfacer 
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las necesidades del trabajador, de su familia y la educaci6n -

obligatoria de sus hijos . 

• Máximo: El .más ·alto que permita a la empre.sa una pro­

ducci6n costeabie/0.c~>.·--~~- <~ ' ·_e-:-~· 

- Por quien 'p;~du2_~· o'-ri~i'b·erei ;¡~la:~~·;~· '-. e•;: . 

--_-,-=--,-~_;00 -/,~~·.'·';,,:;~ .. ;·;:.:.f"",' .,.,,·:\.), ~:/" :;)~ : '•' . -~-=- ;<·:·-0,-' . -· 
--- . ;_;:-,o_¿ -·-- ~ ;_::~--~-

Pe r s Ón ai: .. ··I>llr';Ci.Kr~ii·~ó~t1~b.~:ia familia: 

Colectivo: Cu~~d~;s:ri.,vários ~¡e:b~os 
--;.:.' ·J:~~:~.·{~- -·'>:'-_:-~:'_?}~, ~",'_----~·;-'_.·-": 

de la familia. 

- Por su ioriil~'\i~ p~gi:}'-·· 

Unidad de tiem;!>': r~i~~po d~. su fuerzá de trabajo que -

pone a disposici6n.Ílel.°'p.i_ti~Ji~, 
·.-~/';:\!:~- _;.- :_;~:-~:-''-::_:·:;;_:.:~-:o-e.=-=- --"~- ------~ 

. Unidad de obra: .~.~~J.~i ~J~ ~e compllt~ ~o; el nwnero de 

unidades producidas; 

Es muy importante el correcto manejo de 'los . s.ueÍdos., ya -

que estos tienen un efecto importante en los ~~~t~~ d~·~oda --
·:,~ ,-· _. 

empresa, y para el empleado es el precio ~'Tll1Ü~do_',í;~:¿~sü e~ 
fuerzo y es el que determina el nivel dé ~{~~: d.~;s'Üs famili.!!_ -

-,,_ -~,·--.'<} ... ; -~-<,,_·,,. ':r ~-'. _:: .· 

:_~-:::·:.i·;;_ .¿·;:_. ---'-·-·-=~--~·. 

Una mala evaluaci6n trae como consecÚel\~ú ;4~a 0~a) a pr~-
,: ·~: ··.: 

ductividad y una mayor deserci6n en e1'·tTÍÍ.bafo; 

res. 

Entre los empleados profes ionistas y ···e'_je~~t'ivcis, no se -
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presentan necesariamente manifestaciones evidentes, sino que 

pierden el interl!s en su trabajo. 

En la práctica, el jefe.departamental:ra~·ámerite tiene la 

autoridad y la resp9n~;¡~fi'.j_'.~"jd;t6~1~i~'~J~"iIT~~~~{;i{~~i~~i6n 
de los sueldos Y.sa¡aii~siie~~~~ ':~:-s:·~¡;~;~';i{~~ ~~~h.· .• ~-.~~s de ~ 
la compañía, ya qu~'.~cr~lí~if'i~'Jit'á~ ·~ll°~~p~d~ori~t~.;. :z:.:. 

==~: . .:c =·,·.~S:'-~~o;'.=.';".;"4 ~:---,_:-_:;~ - -- ·' .;~ __ e__::.:...~ ~l""/:~~-:-~'. "°""'.'!c·c :~~i;;-'--;}/=~'-;,~--7;_,~':: ., 

uno de los ¿~~5¡ de ·u~. "c~~~:~i~;· '.e:s ~i' á~;·~~t~blecer 
-- ~-~ , - ' ' . . . . - ' . _, 

una re1aci6ri ·irit:ern:a::iéq,u:Ltát:i:va'. <le s{;Ha:;;5·;· ?~ .. ~.~~•.• · 

Contableme:~:. ;º~~ª Lr~a'Lri~J~; ;~ a;.la~n~ los suel -

dos. pued~n s~X" dir~l:tos o in~ÍreC::~i~ :L':· ··· : 

Directos ···Se .• idelltifi~ari;• coJ1;el ~rod~:to,Clrden. o .. proc~ 
so de e la bor~c i6_~; ::P_~~-e:i~~i/cu'~iif ~c:ado; obfeti vamen te. 

,:· ·, ·.·· . --~-~~.-___._oo-c;o~--:;:_~ ___ ;_,___:_::._¡ 

En los costos, C(JD~~l.tÚi~. ef ~;k~~áo eJ.~m~IltCl .del. costo -
;-:· 

"Mano de Obra". ·"' --.;.·:' :.,,'f/J ;"'.~ 

Indirectos: 
··.:. 

Carecen' di ÚÍiititif.i.cac:i6n concreta.· con un -

producto. orden éi .;~~,~~so.~~,. ~l~bi~a·~i6ri';~·po~:qi:Ónsigui.ente; -

en los costos. se as1ni'i·¡·~~·en ::i'i:>~·::f•c'~·~g.N":c>;;cia:5t~5; i~d:ire{tos". 
'-~= :·; ··, :·:.':'; :." .~:/ .. , ._ -,~- -

' '·,"i}• ·.'','· - <·¡; :·:_'"'·: ... : ,.: . . ·. ·"'-' ·'·.·\>'.~'.{): .. ·''·~·.' 

Admi:[s·¡;:~~j_6~·; d: ~~~:].~~·: ,i~i11r:rrd s ~:: 
-~:~ . 

. . . ...~ .ü.~-~};]l,,i ~:2~- "'' .\'.·~,j ·•••·•· 
Agustín. Reyes !_!once'· nos die~:·~~. "·•• ··"'''~~ ,,~·/ .....• 

-,.-:?;-

"Administraci6n de sueldos y sala~'ios es :.aqueiia parte de 
·. . ·' ,. ' 

la administraci6n de personal que estudia· las principales té.s_ 
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nicas para lograr que la remuneraci6n global que percibe el -

trabajador sea adecuada a la importancia de su puesto·, a su -

eficiencia personal, a sus necesidades y a las posibilidades 

de la empresa". 

La finalidad de lá correcta dÍ.sÚlbh¿:i.6IJ. de/los sueldos y 
.. 

salarios no s6lo se hace ~ara pagar, ;alar'ios just~s; sirio tam 

bién para convencer al trabajador de esa justicia, y así obt.!::_ 

ner de él un mejor rendimiento, ya que.el medio principal que 

tiene el administrador de empresas es. el. de hacer sentir su -

autoridad al otorgar o retirarcompensaciones de tipo econ6m..!_ 

co pues se considera como el m~;ioraiiC:iente de la conducta -

humana. 
·:: .. . :~ ·; · .. · ·.·;:.,~,~.:;·~F:.::·-;·-x'.":·._~;;~~ .. _ ~ . 

Robert E.- -sibs-.;ri;~~~f¡g~~~-~i~~-~-~-:~;/i~~;_-: 
,,,.,_.·, .. - -"·-~·'""':u'.: 

.:;·:- ;· ·: .. ,;- ."-- ., ·!·(;'.tt:_·-~{ ; 

"La implanta~i.6fí;d~ 'ioS'~'s'i.ieldéls ·Y• salarios tendr'- que ver 

con las cotizacl~·~~~·'.;~~f~,~~~[~~~)~~--\t~aba;iC> Fa las cuales 

::::::s ~j:::ªi:;~f~~$~~~f11~~~;rftj:~~~:~º:l:ª:ªc::::::::::6:c~ 
del interesado'~~::t >•X:: ,. )'. f~?\ :; ··· 

: ._: :: :> ~'.-~:J/ ;-,,;/.;: :~~/~~~~r;-:~··:t·- -
Los suel'cÍ~~: y'.s~la'i-:i.<):s'rep'f'esentan: 

- ·-'~.'.~':.',.!;-_'-~,c:;>ll.c-'.-.•~::Ó~*-~+~~~_c_,.;o-:of_-':~o~=k'"-"~'.c-,'f-'.:;.}C:~.;o---'=- ~:--~.=-- ~ :_·~7-'-~ -~;c--

1. Para ei·;¿~~;~;hr? /z~~C(~f·~gti~o que le dirige a tr~ 
> ' ~. ·' ·: S····- . ' ;·- ' -'> ~.;,~,\ <.<: -: ·~§:Jl~:'·--~--~:;_~·-_.'.:~_,' 

bajar, aunque n~:~;
4

·-~1:;;pi?~fí}'P1§1i~f~~I.,~>'ª' <iue es la que -

condiciona ·1a vida ;ÍÍ.d~6tiiida' ci~i~ o'l>;.~rcL·. 

2. Para la:~~resa: , 

0

Es ul)~ÍÍ.rti~a en el costo de produ~ 
ci6n. 
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3. Para la sociedad: Es el medio de subsistencia de una 

gran parte de la poblaci6n. 

Donde quiera que exista l,a z:efª~f;i6n, ~mpI, E!~c!o 7 empresa. .- -

deberá de ex is t.dj_,e~·.;t;i .. -~e.nr····m.~.p1:.·n.~.ºa.;grc. .. :·.~J:~ti'.LE>;.~~;~~~Iú~~.5.f.6,~~:1.~.0~·s :(~.~'.:rE!m~n.!: raciones. para. . . :º'el l'r'ecio .)úsio jíara_ . •. servicios 
del empleado". . .... ,_ e_.;". ·· .~·:' ~-.• ·, · ·:-•. ;. • ·•·••· ¿.. " · .. 

: ·' :.; "·- :~~;~~:-~~~:,~~\~":; ;~~i~§:_· ":t~t~t ·'_~¿;_.~: ____ ::~ ,~~: ;_- ::'{ ~é:!_~,¿~-- '\ -'~:~~-·_:. 

Por lo tánt~J· c·1~cijilmOs0: ~rif:i;o'ri~cf~~;, ~~J.":íi'ci6n de lós -
,, .:·; ·.-. _-.·,, -~, ~ --~ ,- - :::. ;: ·. ;,-, ~-( ·. .. '•' - .:: ,_' ,: . ::.-·, . 

sueldos y sa18.ri0s es,el'°.·sJ;:;i¡foJustoidadb aCÚ1s empleados en 
---:~~-~-·-. --;~, .... ;.,,:~-- ·' \'.-;; ,_-,_,,_¿,¡,:-.. ·-·-··- .--~-·- -,,, _ •. , 

compensaci6n a sl1 :esf'uEirzo;;:C:ái:'sü habil'ii:lad~ a su destreza, a 

su experiencia y, co~·~.Ürii'ú;n:~ci.s ;: a:i:;~{;iyé12'afi 'Vida del del e!!!_­

pleado dentro del I)h'es~Ó~f:'{;'!~Ji~,t~~o~pi:gaeo por la empresa. 
·,- o;,•·.o; 'O:<' - • • -:.·.:;.-_;·:-¡ 

EstÜ~i¿; de:; 1~2· iti~f~~~ ;z; ~~lari6s ·· 
Es muy ·impc:>rtante';pif~t~f~~:;r~a;~·~¿~ )os, sueldos y sa1a-

i:-c" ,1:·.;.:.'• 

rios. determinar de qilién<eli ,iii. :t~spdnsabiÚclad de,. las remune 

raciones' ya que ;ar~~ú:·~~i~ #i·~j ec~ti~o\ie''.{ín~a. -

En la práctii:a est~ ;r;~~;Clh~·!l~j_{i~~d 1a 'i'i.'~~e ~l' ~j~·éut_! 
vo de al to nivel'. por 1a ;~2:6ri de' manten'é'r' ~d:'li~i1d.'~~~~o~c.~6n 

,. •.•• _, - •.•.• ,. • .. "«'- ;- :..~-,-~~~·, _._ :" -. 

1 as diferentes secciones de .. la éo~~ifií~/~·: ;;;•p //;{, '.' 
:y::~~;\?~·'./: ;.1 ---·:~~~~\'._'.-.-- '--~'':_ .,.-~·:~-

Un o de los mé~odo:,; ctl1~· i~~ compa~t •••• 01m~.::sa::n·'c·ud ... •.o~'~.;.nc···~o;m~iao:/~.-.'.·.'.ab;·a>sae' ~.·.·.e1''ors~e·1s·_·a· -­
estudio de los sueldos y s~la~:ici~',:~~·. 

larios actuales que se estéri~ptga'~d~~ºiJ.!'e~'f~·'j_/~~~·~i~·2 ~;ti·e~d.;·~ 
la responsabilidad así com:í ei._gradi) de conocimi.eritos.~ •• experfo~ 

cia, etc., requerida para :i:ealizar las actividades del puesto. 
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Otro método es el de hacer un estudio de los salarios que 

se pagan en otras compañías respecto a funciones semejantes. 

Es muy importante tener una e.scala de. salarios adecuados, 

pues la mano de obra es muy iniporÚ1ltfi, r~-c¡tÍe)j:(;~_;-~elld~mieg­

tos que de. e11a se· obtenga clismiiiii:i.fiiii 'icós"C~b~'its~?eil~~i'ds -~~pr~ 
. ,.<" r,~:.-:~:"~---;''..:~-1~-~:::~> 

sas. :,':·~~-::!~~:'.",;. ,_:,:¿\/ .'' .~,-;---~ --·~e 
::~~:,~.~¡: ~~:J.~;~'.:f::f;l-~' .,-l :\-.'· ~-~-:· '·:--": __ ~f:__ 

Este estudio ~-eKÉ:;~ h~<:'"~l-.s.~ -~pe;f6cí:iéiíll~rife';:pEiia ;~iiiant~ner 
una estructura ad~~tiiid.~. J . .:. -<• cé?:; 

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

Sueldos y saiario~ e~ ~ela~~~n-

Para poder determinar los sueldos y salarios que lec~ -

rresponde a un puesto, debe pensarse que éste existe. en forma 

independiente del trabajador que lo ocupa y no debe alterarse 

si el empleado es el mejor o peor, ya que el puesto· en·-cua,!·-­

quier lado es el mismo, por lo que constituye que un puesto -

es "el conjunto de tareas asignadas a un trabajador estén o -

no relacionadas". 

Para la valuaci6n del puesto es necesario tener una c~ -

rrecta visi6n, ya que puede presentarse el caso; de· que .un tr_!! 

bajador dé una importancia excesiva a alguna parte_ d~:::'s~ tr_!!-

baj o. ___ . . l~~SL~ - -~~L-

E1 sueldo se fijarií conforme a ~os":requisÚ~s,á~\:~a~ili_­
dad que sean necesarios, pues estos determinan•;ej''}i~Z/ii de.d_f 

ficul tad de las funciones realizadas para la ~f:Í.Cieri6-:i.a · sati~ 
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factoria que requiera cada puesto. 

El término "habilidad" se refiere tanto a habilidades men 

tales como manuales. 

Entre las ~ilbÜÍ.dade~; ment:ilc:is ~ tenenios la e4~c~s?-6n • _e~ 
periencia • ap1i~~~{~'.ii -~~n::l;ii~t'i.x1ié:.:tativa)/ conri2im:iéntos ciei­
tra bajo e cb;;,¿~~~:r~~"fü.'_,e_~%~.:-.·_;,~t~ítús)·-.;res;C>ns~bfi:id~d·; ;;Tl ~1as .• h.e_ 

-.-;,,·.·¡,-;.;; - -

bilidades manual e:; ,:.:1a.·fuer:ia ·-·_.la rapidez, etc. 
-"-:·<~ =-,-~<~~.: '('~·--~~~· ---

Po l h i c as i~~~2¡,-i.~{i¡; :l'-"incréiii'E;ntos de sueldos y s3.Ú-r'.i.~s: -

,··;· :''.:_ .:<-~-·,::: . ',.:._.' __ -· .. ,_.·.-."-'::'···~:·;;o·.-~:-
der un "premio" a los.-empleados cuando su reridimierito indiv~-

dual es superior a lo~· i;equisi tos mínimos, mot:i.~a~d6: ~i .eni~le!!_ 
do a desarrollar_ und mayor fuerza. vitalidad, . caí>~diclacl y 
deseo de producir ~~i·y mejor _su. trabajó. . . . • . 

., . . . . . 

En 1os. puestosc;d~::prodücc:i6n',.las:inceritiY.<>.:>~g~nera1111.eJ'lte 
se ai· trabajador -

por el tiempo que se hÚla .en el trabajo. 

III.10 

·/,:·:::~-- ·.:.: 

Todo cortt~'ll:t~ .J~;~cio exige una oferta y una aceptaci6n en 

términos idénticos. 

comprador, firma un documento (Contrato de c.ompra~Ve_nta), que 
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es expedido por el vendedor que otorga dicho bien o producto, 

conformándose ambas partes a aceptar lo que dicho contrata -­

establece. 

cnota:i d:: ::::::ªdi;~~¿~g·t;;:~ci:~~~~t~~~l~~&~~-!~~i~-¿:~~~l~~: ::::; 
tí culo , pro dud:ó";~_ %~f ~ail'§'~~"f -~~~·\:'~~·~?~~d~~~lrJ,~;~f~ :~¡}_;~~%~.~~~'~}: ~--
gun as ocasione~~.u11 ~;ijl:i;;t;;';J~<~~-ta-~~i;¡ o fact~;a e~';' -~~cir' 
una garantía. -1a.~·q\J·:;é·5·Jc;~ri¿~dic<Íii:/á1'~4;i~i~~~~~i.<ª~~~p~Íeri~o -
del tipo de pr~du'C:fi··:iij"~d~•si~:tr~te,~) . '- ::. , ;-';_-:•/ 

Ahora, dentro de una.compañía el encargado de iíi~ compras 

debe tener todas las ~ot~s de estas compra~. este en r~~lidad 
lo maneja el área de pr'od;ucci6n, pero es necesario saberlo, -

ya que muchas veces el.precio del producto-a vender depende.de 

la compra de insumos ·para la creaci6n de este producto_. 

Los impuestos -a~cubrir._depe11~E:FÍ1Il_ _<!e~ t;i-¡l_º:..:~.~--.j>i_en: que se 

trate (1), el uso de este bien (2), su pa-terite- d;::;;~i;:' mexicana 

o extranjera (3) y la cal.fd°ad del.'~rocl~~to (4); >·'·: 
:.~,,·. ~:-.: ,·; "·.:;/:::·,;~·(, ·~-~:<·<~~·; ·:~: .;,;; ;:~:··;,'.,; 

Es necesario hacer 'lii1lc~piG a l~,:~~~_ú'.rio: .s~º ~~~~ .!1acer en 

una Compra-Venta: : . :.-:; __ ,:±_\ &{;_: :_~~_;¡·,:_-_·_:.~:;/;~ :~·". :.' (ú ·<.'._.:'.::.,. :i'¡ · · · - \:·;,;': 

' - ::\!{::/:"~!.>>:: ,.-,·-·.:;~-:'.~· 

- Realizar f:l e_f·~~'tax .• •.ªc···--r0.,_n}21c.}e:'.·'.sd~~e~:~:r·.-._·.e_.•_._-,·-'..·-•·_ªo•_,':_i_._;_._· ___ d_,a~: .. _º_._._.;-'_•-•.·a%c?•se;.;P~n-'t'._·•.·•a·_; __ 'ir'_t_,:_-~_-.• ~_:_;_:_~ .•. O~s.t°:;i~c~;J. _o· con~-
cimiento del _preci~' ' ~\J.~~;~ci¡; otra for 
ma : ,. -·~-·~:- ~-. · ";<:".'.'!. · ::':~:~~~F~/~~i;~;-~¿f-~:~~~"~~~~~:~.:;-~~- --~~ ~·"~- · ~ ~- _ , : .. :~-~~--~"L 

,:. -.;_ ·:.:··e~ .... •.--~ .,'.'.''. .: '.. ' \··. , ·-'. 



quier persona en uso de raz6n, que estuviere en su l~ 

gar, entienda sus intenciones en cuanto al precio gr~ 

cias a este entendimiento, basado en factores tales 

como la forma de tratar una compra antel::.ior, _el pr.!:_' ~· 

cio quedará fijado con tanta efectiv-idad céímo·~-sü se -

le hubiere determinado con palabras". 

- Violaci6n de _patentes~-

En los Estados )Jnidosde _Norteamlirica: 

"Las patentes·- c~ric~didas por el gobierno de los Est~­
dos Unidos.deNort~Üliri~~ reconocen al inventor un" 

-·---.. -:-\,~;,,_e,-_:-:-·,_ ':-J.<'- .. -: e- _' ~' 

monopolio por 17 años,; monopolio· que abarca la fabr.!_-

cae i6n, venta y ;_,s".:;· -del artículo patentado dentro del 

territorio con1;:i,ne_n:t:_l1t o insular en ese país". 
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Aquí se acostumbra que la compañía compradora se proteja 

contra las demandas por violaci6n de patente. Es decir, si -

el jefe de compras -de fuena fe- tiene- cierta próte_cci6n co!!.­

tra estas violaciones, ya que se le impone al inventor _de que 

debe dar aviso público de sus derechos. Está' :;~g~-~;·~·e impla!!. 

t6 con el prop6sito de no repetir la fabri¿ll¿í6ri.' d_el producto 
.,;,>¡: 

Los t;ibunai~"s·s~fili"Üridé~~~"~-~()~Cí:'JJ,iatide y._Engaño, lo -
'·'j-

que es reunido bajo cinc~ <i~'nilidi6~~~ 'q~~- el comprador pueda -
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demandar jurídicamente al vendedor: 

l. El vendedor tiene que haber hecho una descripci6n m~­

terial falsa. 

2: La fal:s~ 'descripci6n del vendedor _tiétje cil1e _ltaber sido 
-

falsa en el momento· en_ el que la hizo.-

3. El vendedOr 'ti elle que h~b:-i:F~~b-id~ q~e su declaraci6n 

era falsa, o ti;;:n~-; C!4e· haberl¿J: )1ec'li~-~Iit cono e imien to alguno 

de que fuese verdad ~()ino ~fl~m~<::.i6h'.pb~itlva. 

4. Ha de demostrarse que el :v;indedor hizo la falsa mani-

festaci6n con el fin de ÍnduC::i-z'.·:--; '-

que tomara una decisi6ri;' 
' . 

s. El comprador obr6 fi~~-o ~-~ i~~ f~{;a_ m~nH~staci6n y -

experiment6 daños y_ P~l"jJ_ticic)si__deb_ido>a· su-.inal';orÚmtada .dec_i­

si6n. 

- La invalidez de la 

Esto es que todo contrato debe ser FIRMADO. 

Firmado. 

Firmado con letra de molde. 

Sellado. 

Mecanografiado. 

Grabado. 

Adherido. 
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Nunca se cambiará (en todo caso) una firma ya autorizada, por 

lo cual si esto se realiza, también es un acto que no se debe 

hacer. 
.- -._ ~< .- , ,. ,, - ·---~- :, ' :· ,·: 

Generalm
•e-"n-t'e' s:_e;\ h''a<n\ t;rJa·_-:,t:.::a·~_d:·•o;~l ... o::.s; --•a<sYp· __ ,e·•-:c,•t:o.'s'• •mr_·á:·::s, 'e·····s\~e'c._i:a.:1- e-s 

- - -· - •·>·-· ·•-···- - ·'- .... __ ._., ....... _,;Lf_•-:a<-c:zt::;,_o:'.r5'.'e-'s''-b·--~--s·_-1· ~ 
sobre el As~~~~.fa;:}~-~~~~·~JfS~€~,~~fr3.~~º}-~~é ~~t~ n : ., ·-Y , _ - a_ 

co a tomar __ e&~~i~~Jcll.·~~.~~ ~:!l-PleJ:~~dc)t~-<=:~~ª? {;~r-'c~;t~~;~j;¡-;'.:G~~'-:C. 
Se dice-~d~ ~s\.llc6ntro1abre- - daliÓ~q~:fd~-t'~~~~;rii~~ié:/ a - -­

otro el imp~est~ ,inc;_rementará y .realm~n~~~~:'.s·I{~~b~--;~-i~ffados 
en la producci6n y ven~a dei ~ipdl.iit:a·.: .''-:/ Cb: ~c.' ;:;·; -

. ..- e- --· ·- -· ;; __ ::-_~,_ ·':~;~:~L\:::-~~iL '_, :>::: ;%:- ~~'<e=-_: 

A veces es necesario proc:u:~{ q~e'.· mie,~tJ:ó~/gas;:~~\ o co~ -
pras aumenten, claro 

sino que a través de 

cubrir impuestos. 

qu~ es,ts··ºe:s_-·t-:ne'0n:.d:-_sr···~á-_·-.n.~mfee-cd,f<id_aa'.ns::_·_ •. -_P_.-dºe:r_\;~~~~f~hp0a-··-r~-·-a·~._-
estó{ -- ~ - ~.j'~~té 

-:'.(~~-:\:;,.~: ;~ .,, ' T~ .. _-,_ - , 

- ;.:___"' 
-;-~,\~;'._ ".·,-o,_:'"-¿·~~ -

Estos impuestos, qu~>¡~n ilp~¿~~~ al vendedor. se-rán -= 
que establece la Seer~ 

(SECOFI) • - que estud_ia -

al vendedor particúi';;:i'/;(:uiiriorista) • al vendedor mayo-r (may,2_ -

rista), así como ta~~{~~:<~l que produce gran cantidad de bi~­
nes, productos y llle-r'c~~cía~ para vender al e:xtranj ero (eXP?.!.-

·,c:.---_ ---:-:::}:'~:-·. 

ha formad~ Li~ién distintas Cámaras que 

tador). 

Se operan en 1os 

distintos estados d~'':la República, destinadas a organiz;¡r y m~ 
j orar el comercio d:~~~b d;l país y en el cual su labo~~t~!L i!!!_ ;­

portan te en el ramo del comercio. Dichas Cámaras constituyen 
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la llamada Confederaci6n de Cámaras Nacionales de Comercio 

(CONCANACO). Responden por cada estado, y democráticamente -

apoyan el comercio de cada ~uno .para lograr el' inter;!;s social 

del país. 

III.11 Ambiente 

Esta categoría que el Markéting men~ío'na en ·:1"medÍ.o 8!!!_-
-.. -- - .. ; :- ~ -:~·º",e'._·~ -. ': º";__:; ,- ':_,' 

biente, es el marco o ambiente socioecon6miéo'. <:',ca1l~:i(f~rado -

como ambiente ya que existe en ~ste las ~~f~g()rÜs ,~ti~iai y -
- ,.··· 

econ6mica en una sola. 
_:·~:-~·-\:;·-

Este sirve como referencia par~ ~r~~l)~s. ies1::1~dio~ e inveE_ 

tigaciones de campo, ya que muchas veces la hi;;:.S~~~:fs :a','compr~ 
bar depende de estos factores:'· 

- La 

- La 

econ6mica). 

tres clases, que son: 

sus necesidades. 

--, :{' .:-.~ .. 
''••'•;\e:· 

-~~'::::.'":> ':.:-,,.:; 
. - ~;T·,J,~-;; './L_ · 

- ' _: _ .. _,: ~ : . - ,: __ ·._-· . - ' '' ·-

I II. Clase baja. - Con escasos ~'ecur~os·~ara satisfac,er sus 

necesidades. 
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En Marketing observa muchos puntos de vista para seguir 

los criterios anteriores. Listamos los siguientes más impo~­

tantes para la determinaci6n de estas clases: 

l. Nivel de ingreso. 

Sueldo. 

2. Vi viend.i .-

Casa h~bitici6n; 

3. Escolar_idad. 

4. Satisfacci6n de re_cursos. 

l. 

a) alimentaci6n. 

b) vestido. 

e)_ atenci6n médica;;"---­

d) serviCios"p6bÚ~os. 

Tomando .en cuenta todo .e-i país en. forma global se tomaría 
···:..'- '· :': .... 

el ingreso perciípita .:'. el obtenido del- total de sueldo de t2-
; ' . .:~ '. ' 

das las personas entr_e ·el i6t~i; d¡;; la ¡:>oblaci6n. 
:·-·. ·¿<: .~··: > <,0·."·;·:,, ·".';\~~- r.·::-,L:. 

Al to. - Mayo1;.~,a,]__~~~~~j_~-~~-;é6~~~?ó. 
Media. - Promedio:-i::~"~--i'<'.;t'-'~};FH <- -~ 

Baja. - Meno~--~ ~-~;;i~~~Í~k~6i/ 
- ::\C'.'::~:;~·--:·~::.(~" 

Geogriífica~en~~ también se pueden diferencias estas el!!_-
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ses, ya que el salario base o mínimo es diferente en distintas 

zonas de la República. 

2. Vivienda. 

Muchas veces con este factor observamos a qué clase S.!?., : 

cial pertenece, por su tipo de construcci6n, o bien si es casa 

propia o rentada. Según sea la circunstancia del hogar en una 

zona, ya que también existen condominios, etc.,·muchas formas 

de vivienda que se observa y se determina la clase en que pe~-

tenece. 

3. Escolaridad. 

El factor educaci6n también. implica para determlnaci6n:· de 
,. . ·-·. ··, 

una clase social, ya que las privilegiadas tienen la'su:ficie!!_-

te capacidad econ6níiCa para~éo:nciüir¿i eh'uaiai'C.cuna-'c::lirr'erü.;:-~ 
se ha visto también que la clase inedia ha lieg~~() ¡ ni~~l s~-

·<--,'. . : . ~ "" - -·,. . 
cundaria, y las baj~s a promedio de cuarto .. afio y algunas regi.!?.. 

nes analfabetas· todavía;. 

4. Satisfacci6n.de' Recursos. 

a) 

Es necesa:ri::o'··saoer· qu"eccias pOblaciones más bajas (de ese~ 

sos recursos) tiene~~n grado de .desriutrici6n crítica, mala --

para el desar~ollo. ;l;·Í~ic~, y vital. 

b) Vestido. 

Al igual que la comidá, mucha gente se distingue de otra 



86 

por su forma de vestir y se identifica también (rol) con la -

sociedad. 

c) Atenci6n Médica. 
-~ _,, __ 

- ·- --

En las zonas pobres del -país, este .tipo de- servicio es 
-.c.-;_:.._~_,: .. ;;-:_ -:-~' 

escaso en clíni2~,S )".: ho~pi ta1eS 1 en Cambio en las grandes Ci!!_C 

dades este servicio ·es· abundante. 

d) Los servicios públicos. 

Luz, teléfono, drenaje, etc., son,_-útiles en· cualquier 

caso que pueda presentars·e. 

Sin duda alguna, este elemento.es '.i.~ai1~e~i<ibi~ eimpo_!:­

tante, ya que este nos da la im;g~~ _d~l -~i:,;_~~ido;;,'¿úente ~ 
que buscamos o tratamos de hacer 1legar nuestro producto. o se_E 

vicio. 



CAPITULO IV. 

IV.l Desarrollo. 

Industrial Vidriera. Cris, S.A. 

Giro: 

Producci6n y venta (al mayoreo) de objetos de vidrio, de 

mesa, lfunparas, estatuillas y curiosidades. 

Situaci6n geográfica: 

Está situada en el estado 

tera México-Querétaro. 
- ,_ -_- _, _-

"- ---- --·--_.__e;--~-~:-=-------·----- ·co--~-"--o·-- -

Producci6n: 

La producci6J! d~ ·ésta es la elaboraci6ñ de objetos de vi 

drio, tales como: 

- Lámparas. 

- Joyería. 

- Esta tuillas ((le diversos tamaños). 

- Objetos de vidrio. 

- Objetos de vidrio de·mesa· (tazas·,····platos, etc;). 

De estos, eiisten colores, conforme al -

pedido que efect6a el minorista (6ltimo vendedor: y aquel que 
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efect6a la venta directa con el comprador). 

Ventas: 

Son const:a:'.lltés •· iá. • v'ei_.ita>e=s~~ál .mayoreo y ~é=nsualmente es 

de s mil limes d.e' pescis áfln~~.V · ;~"'·Y.:':"'f •e" --. 

Rea lment.~;-~e • :n~J~~~r~.:.:~~·[!\ ~g~~g~·17d·· ·~··· :~s;~~d~···tener 
8 meses de hib·~;··~¿,~'i~-z~~-~·;.;{i~~;~á'.¿f'j_~td;i~fa~·L-;::{:,~· .. ·•. . ... 

El perfil .d~ ios{c .• o.}s~¿i~~f.·.e.·,~<~e,·.~J.1~i·;n1~~·:i~·i. ~8Úet~ntes 
,,, ...... · '.,. ::-.·· ,.-_- .·;'¡; ., -· ''~·: 

· ·-- ;/·::}:_-·:.>~::: ~::~LiL'.; ... .--;., ,-._.;~~'.·'}- ·:::'~·'·'·~>~:.:;.-,·.--
/<.].; - . ::::-·,. \;·::~~ :(~-; .;··0~·:·.' 

- Dueños o• ~ep~~sé~'tan'.\'.:~s de ·festauran't.es;, (c~tegoríli al ta) 

son: 

-.-.::,._~:-::~-. '':·."'-,_·"· ,\~·- -,, __ :~:;.{. _:,'.~.:,· .';:~~.:: __ 

- Turistii~ qú!3 compran cÜ!ici~ida~es, ~bjeto.s d~ :fantasía 
:-/~ :·· - ' - ~. : .. _ : : : -" .. ,, -, -:. . ; .. : ; ' 

para adornar -ios_muébi.es. etc. 

Competencia: 

Las empresas competidoras son: 

1-) Cristales Mercurio~ S. A. 

2) Disefios' Creativos para Exportaci6n. S.A. 

3) Torr.es Andrade, David. 

4) Vidriéra Nema Glass, S. A. 

5) Ventas de Artesan~as· Mexicana~ y Cüriosidades ._ 

Tienen las Mguientes ventas.~11 'el, ~i~~rito Federal: 

l. Cristales Mercurio, S.A .. 

- ·~ Mensualmente 
(Miles de: !tesos.) 

4,765 



2. Disefios Creativos para Exportaci6n 

3. Torres An_drade, David. 

4. Vidriera Nemo Glass, S.A~ 

5. Ventas de Artesanías 

Localizadas en: 

l. Jalisco~ 

2. Monterrey. 
- -·· .·· ... 

3. Baja \'.:aHfornl.a Norte. 

4. Distrito Federal. 

s. Guana.j~a~~; 

Prop6si¡d·:;~_/'~~~-

89 

Mensualmente 
(Miles de Pesos.) 

5; 782 

El terrÍ.t:C>;io', que desea penetrar, es el Distrito Federal 

y los estados Je: ' 
Guada.:l~ja.fa. 
Mont'efr~y-. 
Acapulco, . . ·. 

y efectuar ·i~ v~~~~ al .de'taúe; o sea~. qu~ ésta misma realice 

la Última venta (d:Í.~e¿ta ai• ci:i~~fe; co?lsl.lmidC>r ·y comprador). 
·f.é4·,' 

Esta industria. debe. i~clÍ.narse a una- estratei:ia de ve!! -
--- , 

tas' tomando todos los, ei~ni~lltos necesarios para su expam;ión­

penetraci6n en el mer~ado, de una forma directa. 
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IV. 2 Soluci6n. 

Este se resolverá baj º· el siguiente procedimiento: 

I. Conocer ... e1 caso. 

Anotar los puntos. reÍev~nt~s: 

- Hechos. 

- Causas; 

- Síntomas. 

II. Identificar los temas más importantes en _el_ .cual se -

emprenderá el estudi.o. 

III. Identificar el problema 

IV. Analizar las alternat:Í.vas d~ so1u-ci6n al caso. 

V. Ev a~uarcy ~deád:i.r;~<l;'~a-i~1-ie;:Jia~iva •que se . ef ectua 

rá y c6mo se Üeva'r~ ~' ¿;.¡bb~ ' 

I. 

Puntos relevantes: 

- Hecho. 
._ . ' .. ~ -: . . ' , ' . - ', 

Como hecho•ent·endemos el asunto' que .trata el -

caso, mismo que se res~iri'cie l.asiguÍente manera; 
:·:'., __ :' 

-- - • =-º- ~=--~· :..- .; .. ·- ··-.. ---- -----'- --- . 

a) Indu.stria: 1'IÍldustrial, Vidriera Cris • s'..A.;;-

b) Giro: Fabricaci6n )' venta (mayorlsta) de óbj etos de -

vidrio. 

c) Situada en el estado de QuerGtaro. 



91 

d) Tiempo: 8 meses de operaciones normales. 

- Causa. Es todo motivo o raz6n que da como fundamento la 

realizaci6n de algo. 

detalle (menudeo). '.\ .. -·-:-.;<.-:.-,_'.'~ "·' -

- Síntoma. Indica una causa. qJe debe. +:o:ars~· énT~}l~hta., -

a fin de que su(s) efecto(s) no sea(n) ~.Gj~aici~i(esf. 

El tomar una decisi6n de ventas·, im.Piica tomar, en -cuenta 
o:__'._;,=·-:_'-. - 'o. -·- .0 • ~C~- '·~ 

los siguientes puntos: 

Influencia de publicidad. 

Considerar la competencia-.---~- -

Abrir o localizar regi' oies de distribuci6n. 

Implantar precios. 

Lograr la autorizaci6n correspondiente. 

Buscar el consumido'r a través de estudios socioecon6mi 

cos. 

Considerar lós sueldos, comisiones y pagos al~persori~l~ 

Aquí mencionaremos los 10 puntos básicos para la-Mercad~ 

tecnia y cuya informaci6n es la siguiente: 

Demanda. - Visto el caso. 1 as industrias de vidr_io ~OCIJpan 

el 940. lugar de las empresas más importantes deLpaí~.·. 

Cuya interpretación quedaría que esta producci6n es "poco" 
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atractiva a las mejores o indispensables del país. 

Dentro del número de personas que hacen uso y compra del 

producto, está, e,11 _e.1 _siguiente punto . 
. . ·.~~. ·-,:~·~- :(-~:.:~- ':e,. 

Consumid~'t'~s ;:.. '' Erl'l~ .industria mencionada del ·presente 
-·•r• -~~ 

caso' tiene apro;ximacli'Íment:e 4;oo:o compradores. 
~---:\.~-~:,·":-:-~:~-:·-~·'._'·::~~----- .. ;-.--~:--:,e_~.---- -" ·- .-- ~-' 

Para las demás . empresa's ·de.dicadas al mismo 

1. Cristales~ Mar.curio:., . ' - . . . 

2. Diseños Cre3:t'iV:o~ 
3. Torres Andrac1é, David~ 

4. Vicriera.Ne~oJ· • L). 
. -\-' 

Personas 

2 .• 400 

2,900 

55,250 

3,150 

5. Ventas dé .A~tésanfas '· .• so. 200 

(Aproximadamente.) 

Competencia·.·- .·[~.I~s~r,ipci6n del gi2'.o de estas,.present~ 
remos a .. conüri:Uti~'i'6n·:L+t.c'1" ;:-->.:.":::e~ 

1. Crist?-iés i-f~t2~~i6.t · 
'-,~· ·,"·. 

Giro:. Objetos;de·v~~~io; 

Mercado:· Distrito Federal' •. 

2. Diseños •ér0~ii&s ~a'.ráfü~~~rtaé:i6~, S.A. 
' ·. -, . ., _, . - . --~ . -- - . 

Giro: obj etcís d~. v:i.Írio} : ' 

Mercado: Est~d~~ J~:i.clJ~'.ci~ Norteamfrica y Monterrey. 
- - "- "'C:- ---· - --

3. Torres AndradE!,'n3:vid. • 
. ··.'.'· ... :·>c.':'':·:·_-_,·.>~'\:,:. 

Giro: Elaboraci6ñ 'de'estatu:il:las," objetos· de fantasía 
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para mueblaje. 

Mercado: Estados Unidos de Norteam6rica y Distrito Federal. 

4. Vidriera Nema Gla~s. S.A. 

Giro: Artículos Je vidrio. 

Mercado; Puebla. 

S. Ventas de Artesan1.as Mexicanas y Curiosidades. 

Giro: Elaboraci6n de estatuillas, objetos <le fantasía P!!­

ra mueblaje, ornamentaci6n o adorno personal. 

Mercado: Guanajuato y Michoac6n. 

Canales de Distribuci6n.- La elaboración del producto es 

de tipo artesanal, por lo que es de imaginarse que las pers~ -

nas que trabajan para elaborar el producto tienen mucha creati 

vidad para realizar las distintas formas y diseños de estos. 

Como primer canal es el mismo productor o industria que -

elabora el producto. También puede asumir el papel de mayori~ 

ta, intermediario y detallista, pero el mismo canal es muy laE 

go ya que el producto es tan delicado, sólo fluye a dos perso­

nas, que son el mayorista (que en estas empresas así se cons! 

dera el 6ltimo canal), y detallista, que la misma empresa 

sitúa tiendas de artesanías que directamente ofrece el produ.s_ 

to al consumidor, cliente y comprador. 

Observaremos qué tipos de canales son las empresas, para 

hacer llegar el producto. 



94 

l. Cristales Mercurio, S. A. 

S6lo es productor del producto. 

2. Diseños ,Creativos S.A. 

s610 es 

3. 

Es productor, vendedor {~i'iyorist·a y minorista). 

4. Vidriera Nemo Glass, 

S6lo es productor. 

5. Ventas de Artesanías Mexicanas y CuTiosidades. 

Es mayorista, detallista y productoT. 

Precio. -

Producto 

Ceniceros 

Lámparas 

Precios al Mayoreo (Pesos) 

Descripci6n 

Circular y cuadra4o 

Colonial. 

Curiosidades Joyería. 

Figuras. Estatuillas 

Objetos de 
vidrio. 

'', , .-· . 

Objetos 'dec.vidii'o- de. mesa' •. _ 

Piezas. solas. 

Artículo 

$ 500. 

~·ººº· 
5,000. 

10,0ÓO. 

300. 

3,ooo. 

4,ooo.··· 

..15,000, 

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

Estos preciOs se ·asemcj an a los de 1a,}:ºJ!lcP~_.1;~-~t:i}l./en- un 

grado de mayorista-productor, es de imaginarse que siendo 
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detallista el precio de estos productos serían más elevados, -

pero también la venta se efectuaría más directamente. 

Publicidad,- No se da en ninguna empresa, ni en la misma 

Industria. 

Ventas.-

1.- Cristales Mercurio 

2.- Diseños Creativos ... 

3.- Torres Andrade, David 

4.- Vidriera Nema Glass, S.A. 

S.- Ventas de Artesanías ••• 

5'782,~00 

11,527,000 

6'278,000 

10'364,000 

Las Ventas de la Industrial Vidriera Cris, S.A. están en 

un punto medio de las anteriores. 

Sueldos.- Dentro de este ambito, se efectua dependiendo -

las ventas o pedidos mensuales, y que verdaderamente es convin 

cente para el personal que efectúa la transacción. 

·Los pagos del articulo sólo incurre el impuesto de lujo y 

dependiendo del lugar donde se localice existe un impuesto o -

incentivo fiscal. 

Aspecto Legal.- Todo esto se cumple tal como es, dentro -

de la cuestión de la marca o patente no existe ningún problema. 

ya que, el productor del producto o sus modelos no son explot~ 

dos o repetidos por alguna otra empresa. 

Ambiente Socioeconómico.- Este es de Clase Alta, realmen­

te, aquellas personas que tienen la capacidad económica sufí-­

ciente para comprar decoraciones y adornos para un cuarto o --
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lugar de distinci6n o agrado. 

II. Identificar los temas más importantes en el cual se -

emprenderá el estudio. 

El punto a~discutii: 

los puntos de: -

-·- -
competencfa ~ 

Canales-

Precio., 

sueldos. 

Publicidad. 

Tomando en cuenta que se estudiará el Ambiente Socioec~­

n6mico a. que se va a dirigir y satisfacer la demanda de la --­

forma más directa. 

III. Identificar el problema central. 

Más que problema es la oportunidad de penetraci6n y e_xpa~ 

si6n del mercad~ a. través de la venta al menudeo o directa al 

comprador o consl.unidoi:. 

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

IV. Analizar, las aÚerna:tivas 

----;';: .-.i..'.,~-=é-'._-=._----~ 

Serían dos c:ii)C::i.o~~~ a'_:E!:~C:oger;~• 

1. Pertene~~r ai ~l~~!~~ ~¡~orista (al detalle-más-dire~ 
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tamente con el consumidor). 

z. Seguir con las operaciones normales como se plantea -

el caso. 

V. Evaluar·y decidir 

y c6mo se llevará a cabo. 

Evaluaci6n: 

Optando por la 

tes ventajas: 

producto. 

venta. 

taci6n • 

Abrir plazas de trabajo. 

Solicitar y obtener la 

Crear una 

Calcular 

. Dispon.er 

ci6n 
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En· la segunda opci6n, tenemos como ventaja y desventaja 

la siguiente: 

La oper'.'ci6Íl: _d~ esta COJ1lP,'.'ííJ'.' Cl."ll~~a. en .. li:L ~?~~l i~a~: est~ 

ble en su ci¿f~~ci~;'V;i~á';.y~~iK-5'.íiri:i_i~~!_Íii~~tJJi;o··á creC:.er.• 
. - .'·,~...: '· .. º~;=;-: --·=,::_·;~;'·-~~:; 

Decisi6ni~X.< 
'~~,<~:~·- :_;\_,:;~- .-,:--,-,·,'(." ': .'-,,:._ \ -._. __ --~ ~ 

La indust.¡.j_~ "tiene .la capacidad _econ6miCa para -todos· aqu~ 

llos puntos que·· se ven afectados en la decisi6n de "ventas '"al -

detalle, ya que los riesgos están previstos: 

Competencia. 

Consumidores. 

Publicidad. 

Sueldos. 

Aspecto Legal:. 

Factores que se tomarán _en cuent~ y que como entre ellos 

mismos estáfi muy relacionados por cualquier decisi6n que se -

tome, se decidir!. la más 6ptima, ya que el riesgo es grande -

como para enfrentarse a empresas de mejor posici6n, pero &sto 

no significa que. impida n_uestro crecimiento; hay que efectuar 

los pasos del proceso de Mercadotecnia para una decisi6n rea_! 

mente 6ptima. La 'primera. es-- la que optamos y elaborando pl2_-

nes' estrategias• y objetivos bien fundamentados para llevars~ 

a cabo. 



GLOSARIO DE TERMINOS 

BIEN: 

Objetos 

CARACTERISTICA:_ 

Pertene~iente 

Dícese la cualidad 

las demás. 

COMPAIHA:· 

Sociedad 

tas para explotar una empresa 

nanciera, etc. 

COMPETIDORES: 

Los ctue pr-oducen los-

CUALIDAD: . :· _,:_: __ ,-: _ 

Carácter _o circunstanciél que distín:!:.iJ~ 
cosas 

EFICACIA: · -.. ; -.. · .. · y 

Virtud, . ac"ti~¡da~_; 'fu~úaiy ~~~~t para 

EFICIENCIA: 

.. -.;, ' 

·,;:-.· 

actuar. 

Virtud y :f~c"Üita.a -~-ára fogfar un efecto determinado. 

Acci6n que~e ~~gi~-este efecto. 
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EMPRESA: 

Sociedad, mercantil o industrial, compañía, asociaci6n -

con fines productivos. 

ENEMIGOS: 

Son 

ESTUDIAR: 

cosa. 

FIRMA: 

Raz6n 

INDUSTRIA: 

Conjunto de~ operaciones pa;a -la
0 

prodücci6n: y.;te~ansfo;m!c ..::_: 

ci6n de las materias Pl'.imas 

Practicar diligencias descubriT._ilna. c<Jsa~. I~d~gar. 
.. •··. :·· '. _r_ ..• 

s6lo. una,;t'l~~ridistfnÚva. en· un producto .(~dentifiC_!-

INVESTIGAR: 

MARCA: 

Es 

MERCANCIA: 

Es todo géri.er~ v~ndibi~ o intercambiable'
1
• 
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NEGOCIO: 

Ocupaci6n, emp1eo o trabajo. 

OPONENTES: 

Los que tratan' cde. impedir u'ó6\:is1;aciiÚz3.r 1as • operaciones 
~·:-_:.,-. .;,./-" - -

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

. - '. ---~ -.· .. ·; - .; - .. -

de la d:iinpañia;• cé., 
.-.. ~-: 

ORGAN IZACION: 
-·-.. -.· 

Disposi~l§r •. ¡;rde·rt:}º'~T~nllli.én es ~enéicinlido'pllra~ 1Jn neg~-
' ·._. -·- ',.·_ 

cio, empresa~! etc: 
·~ 

PATENTE: 

Documento 

industria. 

PORFIAR: 

· .. ," .:'.,\. >:~ 

Disputar. y aÍterca:r obstinadamente, 

PRODUCTO: 

Cosa 

PROMOCION: 

PROPAGANDA: ?'.,?'' '<e -
Acci6n ~.efe~to de multiplicar, .di:fundir, extender el c~­
nocimiektd~·d.~ \inli~cC>~'a~ o·afici6n a ;e11l1. 

PUBLICIDAD:·~ .:. 

Conjúntcide 'médios; po1íticas para dar ·a conocer el .. pr~ -
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dueto (utiliza medios de comunicaci6n y estudia perfect~ 

mente el mensaje del producto o la empresa, para poder -

divulgarlo). 

RIVALES: 

Los que producen art1culos dLferentes, pero compiten ,por 

dinero, tiempo o necesidades de los,mismoscompradores. 
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